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Tato diplomova prace se zabyva komparaci marketingovych strategif
,,kamennych" a internetovych sazkovych kancelan. Je rozdelena na
teoretickou a analytickou cast. V teoreticke casti diplomova prace definuje
obecne pojem marketingu, metody hodnoceni marketingu a marketingovych
strategif a druhy zakladnfch marketingovych strategif pouzfvanych
podnikatelskymi subj'ekty. V analyticke casti pak diplomova prace vymezuje
legislativnf ramec, ktery je zavazny pro sazkove kancelafe provozujfcf sazky
a loterie vCeske republice a obecne popisuje i soucasny stav a budoucf
trendy v oblasti sazek, loterif a sazkovych kancelan vCeske republice,
informuje o Asociaci provozovatelu kurzovych sazek a popisuje zakladnf
ekonomicke ukazatele sazkovych her a loterif. Zejmena vsak analyticka cast
diplomove prace obsahuje identifikaci nejvyznamnejsfch ,,kamennych" a
internetovych sazkovych kancelan, komparaci jejich marketingu
prostrednictvfm marketingoveho mixu 4P a definovanf aplikovanych
marketingovych strategif jednotlivymi sazkovymi kancelafemi.
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Summary:
This thesis deal with comparation of marketing strategy „ stone" and Internet
betting office. Is divided on theoretic and practical part. Is divided on theoretic
and practical part. In theoretic part thesis define generally conception
marketing, method evaluation marketing and marketing policy and sorts basic
marketing policy used entrepreneurial subjects. In practical part then thesis
incloses legislative frame, that is of binding on betting offices down state
wagers and lottery in Czech republic and generally describes also state - of -
the - art and future trends in the area bets, lottery and betting office in Czech
republic, informs about the Association operators of betting bets and
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considerable „ stone" and Internet betting offices, comparing element their
marketing through marketing mix of 4P and definition applied marketing
policy single betting offices.
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LUvod
Existence kazdeho podnikatelskeho subjektu je vzdy podmfnena
definovanfm cflu, kterych chce podnikatelsky subjekt dosahnout a metodami
a postupy, ktere pro takoveto dosahovanf cflu podnikatelsky subjekt zvoli.
Soucasna ekonomicka situace na trhu, kdy existuje ohromna konkurence
prakticky vjakekoliv podnikatelske cinnosti, nutf podnikatelske subjekty
vyuzfvat stale slozitejsf a sofistikovanejsi postupy a metody, kterymi dosahujf
svych cflu. Tyto postupy jsou definovany jako marketing, tj. metody zjisfovanf
pozadavku zakaznfku a definovanf a realizaci nejefektivnejsfho napliiovanf
techto pozadavku. Existuje velke mnozstvf metod, kterymi Ize hodnotit vnejsf
i vnitfnf prostredf, ve kterem vdanem mfste a case existuje podnikatelsky
subjekt a na zaklade kterych jsou nasledne definovany marketingove
strategic. Hodnocenf vnejsfho a vnitrnf prostredf, urcenf nejlepsf
marketingove strategie a realizace nastroju a postupu vzajmu naplnovani
vytcenych cflu podnikatelskeho subjektu je vsoucasnosti vyrazne
oviivnovano fenomenem Internetu. Do virtualnfho prostredl Internetu se ve
stale vetsf mfre presouvajf veskere podnikatelske aktivity, stale vfce a vfce
podnikatelskych subjektu soucasne s ,,kamennymi" obchody provozuje i
internetove obchody, tzv. e-shopy. Nektere podnikatelske subjekty provozujf
pouze internetove obchody. Je zcela samozrejme, ze podnikatelsky subjekt,
ktery provozuje ,,kamenne" obchody bude pouzivat pro hodnocenf vnejsfho a
vnitfnfho prostredf zcela jine metody nez podnikatelsky subjekt, ktery
provozuje pouze internetove obchody. Uplatnovane marketingove strategie
se samozrejme take budou lisit u ,,kamennych" a internetovych obchodu.
Rozdflnost uplatnovanf marketingovych strategif v realnem a ve
virtualnim prostredf je zpusobena nekolika faktory. Zejmena se jedna o faktor
ceny, propagace, produktu a mfsta podnikanf. Jako nejdulezitejsf faktor je
mozne urcit rozhodne cenu, nebof faktor ceny vzdy zasadnfm zpusobem
urcuje rozhodovanf zakaznfku. V pofadf dulezitosti druhym faktorem je
produkt, nebo spektrum produktu (vyrobku ci sluzeb), ktere podnikatelsky
subjekt nabfzf, vyrazne ovlivhuje jeho konkurenceschopnost na trhu. Faktor
mfsta podnikanf ovlivnuje podnikatelsky sektor vtom smyslu, ze kupnf sfla
obyvatel, demograficke slozenf obyvatel, pnpadne dalsi faktory vyrazne
urcujf ekonomickou stranku trzeb a zisku u kazdeho podnikatelskeho
subjektu. Faktor propagace je pri soucasne konkurenci ve vsech oborech
podnikanf vetsinou opomfjen, ale jeho spravne vyuziti ovlivnuje vseobecnou
znalost o podnikatelskem subjektu a mnozstvf potencialnfch zakaznfku.
Techto faktoru je samozrejme mnohem vice nez techto nekolik vyse
uvedenych. Vsechny faktory ale ovlivnujf konecnou podobu zvolene
marketingove strategie podnikatelskeho subjektu.
2.Cile a ukoly
Hlavnim a nosnym tematem teto pfedkladane diplomove prace je
komparace marketingovych strategif ,,kamennych" a internetovych sazkovych
kancelan. Cilem teto diplomove prace je predevsfm pfinest odpovedi na
nekolik zasadnich otazek k fesene problematice, a to
1) jaky druh marketingovych strategii sazkovych kancelan je
z ekonomickeho hlediska uspesnejsi,
2) jake faktory nejvice ovlivhuji rozdilnost marketingovych strategii
,,kamennych" a internetovych sazkovych kancelan?,
3) jake metody, postupy a analyzy musi ,,kamenne" i internetove
sazkove kancelare provest pfed definovanim marketingove strategie?
Lisi se tyto analyzy u ,,kamennych" a internetovych sazkovych
kancelan?
Zodpovezenfm techto otazek nejen ze dojde k samotnemu naplnenf
tematu diplomove prace, tedy komparaci marketingovych strategii
,,kamennych" a internetovych sazkovych kancelan, ale bude take vytvorena
ramcova komparace podnikanf v realnem a virtualnfm prostredf. Celkove
osobne hodnotfm zadane tema diplomove prace jako velice prfnosne, nebof
oblast sazkovych kancelan, sazek a loterif obecne je vnfmana vefejnostf
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pomerne negativne. Vypracovanfm teto diplomove prace bude vytvofen
dostatecne vypovfdajfcf dokument o torn, ze podnikanf v oblasti sazkovych
kancelarf je podnikanf jako kazde jine. Je to podnikanf, ktere musf zapasit se
stejnymi problemy v oblasti konkurence, marketingu, legislativy a celkovou
ekonomickou situacf na trhu, stejne tak jako podnikanf vjakemkoliv jinem
podnikatelskem oboru.
Aby v ramci diplomove prace byly zodpovezeny vyse uvedene cfle, je
nutne tuto praci psat nikoliv samoucelne, jen pro pouhe jejf zadani, ale bude
vypracovana takovym zpusobem, aby dosahla splnenf jasne definovanych
cflu. Zakladnf vyzkumne ukoly diplomove prace Ize na zaklade uvedenych
skutecnostf definovat takto:
Prvnim ukolem diplomove prace je zjistit nejefektivnejsf marketingovou
strategii uplatnovanou ,,kamennymi" sazkovymi kancelaremi a nejlepsf
marketingovou strategii uplatnovanou internetovymi sazkovymi kancelaremi.
Druhym ukolem diplomove prace je definovanf nejdulezitejsiho a
nejvyraznejsfho faktoru, ktery ovlivhuje marketing ..kamennych" a
internetovych sazkovych kancelan (faktor ceny, propagace, produktu a mfsta
podnikanf).
Tfetim ukolem diplomove prace je zjistit a podrobne definovat soucasny
stav legislativnf upravy problematiky sazek a loterif, a to stav aktualni a stav
po pripravovanych legislativnfch upravach teto oblasti podnikanf.
Ctvrtym a poslednim ukolem diplomove prace je provest analyzu vsech
nejvyznamnejsfch kamennych" i internetovych sazkovych kancelan
prostrednictvfm zvolene metody posouzenf marketingu, vysledky teto analyzy
ciselne vyjadrit a nasledne identifikovat marketingove strategic pouzivane
sazkovymi kancelaremi a provest komparace techto marketingovych
strategif.
Diplomova prace je rozdelena na teoretickou a analytickou cast.
Vteoreticke cast! je jasne definovan pojem marketing, nejvyznamnejsf
analyzy vnejsfho a vnitrnfho prostredf podnikatelskych subjektu (v tomto
pffpade sazkovych kancelan) a druhy nejzakladnejsich marketingovych
strategii. Vanalyticke cast! je popsana legislative vymezujici zakonne
mantinely pro podnikanf voblasti sazkovych kancelan, marketing sazkovych
kancelaff obecne a provedena analyza ..kamennych" a internetovych
sazkovych kancelan prostrednictvim metody marketingoveho mixu 4P a
provedena komparace uspesnosti marketingovych strategii zejmena
s ohledem na ekonomicke ukazatele.
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3.Metodologie
Metodologie diplomove prace spociva zejmena ve strucnem
definovanf postupu pouzitych pfi jejim vypracovanf. Uvedena metodologie
definuje pouzite nastroje a kroky, ktere byly realizovany pfi vypracovanf
pfedkladane diplomove prace, dale cflovou skupinu pro kterou je tato
diplomova prace primarne urcena a nektere dalsf vedlejsf faktory, ktere
souvisejf s celkovym pojetfm uvedene diplomove prace.
Pro ciste prakticke ucely vypracovani teto diplomove prace jsem si
musel stanovit urcity postup, urcity navod, jak pfi jejfm vypracovavanf
postupovat. Jedna se vlastne o sled jednotlivych, na sebe navazujicfch
kroku. Bez splnenf pozadavku definovanych vzdy v pfedchazejfcim kroku by
nebylo mozne splnit pozadavky definovane v kroku nasledujicfm. Navic jsou
nektere kroky mezi sebou i vzajemne propojeny.
Prvnim krokem, zcela bezpodmfnecne nutnym, pro vypracovani teto
diplomove prace, bylo nashromazdeni potfebnych podkladu, dat a informaci,
bez kterych by nebylo mozne vypracovat resersi informacf o problematice
marketingovych strategif uplatrlovanych sazkovymi kancelafemi. Reserse
spociva zejmena vjasnem definovanf problematiky marketingu, druhu
marketingovych strategif, struktufe sazkovych kancelaff na trhu vCeske
republice, legislativnf problematiky a soucasnych trendu vteto oblasti.
Reserse dat a informacf, zejmena o marketingu, marketingovych strategifch
a analyzach vypracovavanych jako podklad pro stanovenf konkretnfch
marketingovych strategif, tvoff zaklad teoreticke casti teto diplomove prace.
Zmfnenymi podklady je zde myslena pfedevsfm odborna monografie, kterou
jsem vetsinou ziskal osobnf navstevou knihoven a studoven.
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Druhym krokem pak bylo dukladne nastudovani veskere odborne
literatury za ucelem zfskanf kvalitnfho prehledu o problematice teoretickeho
definovani analyzovane problematiky. Na zaklade tohoto nastudovani jsem
pak provedl prfslusnou resersi, tzn. vytah relevantnfch informacf, vztahujfcfch
se k uvedene problematice z jednotlivych odbornych monografif a pouzil tyto
informace v teoreticke casti diplomove prace.
Tfetim krokem, ktery jiz souvisel s analytickou cast! diplomove prace
byla osobni navsteva feditelstvf nejvyznamnejsfch sazkovych kancelaff
v Ceske republice (Sazka, Fortuna, Chance, Tipsport, SynotTip), za ucelem
zfskanf maximalnfho mozneho objemu informacf o problematice
marketingovych strategif pouzfvanych sazkovymi kancelaremi. Soucasne
jsem za ucelem zfskanf informacf o marketingovych strategifch internetovych
sazkovych kancelarf zaslal emaily na nejdulezitejsf sazkove kancelare
umoznujicf v Ceske republice sazenf prostrednictvfm Internetu. Smyslem
osobnfch navstev sazkovych kancelarf bylo zejmena zfskanf informacf o
konkretnfm druhu marketingove strategic a analyzach, na zaklade kterych
byla konkretnf strategic stanovena. Je mozne konstatovat, ze osobnf
navstevy a jednanf s prfslusnymi pracovniky uvedenych sazkovych kancelarf
tento ucel splnily. Naopak reakce na dotazy tykajfcf se marketingovych
strategif zaslane formou emailu Jnternetovym" sazkovym kancelarfm nebyly
zadne a pro ucely tematu teto diplomove prace tedy nepouzitelne.
Ctvrtym a podle meho nazoru nejdulezitejsim krokem bylo
definovanf tzv. hodnotfcfch kriterif, podle kterych byla provedena komparace
(srovnanf) jednotlivych marketingovych strategif sazkovych kancelarf.
Vychozfm podkladem pro stanovenf hodnotfcfch kriterif byl tzv. marketingovy
mix 4P, tedy definovani zakladnfch parametru ovlivnujfcfch marketing.
Zakladnfmi parametry pri marketingovem mixu jsou Produkt (vyrobek,
sluzba), Place (mfsto prodeje, prodejnf sft), Price (cena) a Promotion
(propagace, reklama). Marketing vsech sazkovych kancelarf, ve kterych jsem
absolvoval osobni navstevu (Sazka, Fortuna, Chance, Tipsport, SynotTip),
bude v prakticke casti diplomove prace analyzovan prostfednictvim
jednotlivych parametru marketingoveho mixu. Na zaklade zjistenych
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poznatku bude definovana konkretnf marketingova strategie kazde jednotlive
sazkove kancelare. Tato (na zaklade provedene analyzy prostrednictvim
marketingoveho mixu) definovana marketingova strategie bude porovnana
s informacemi o aplikovanych marketingovych strategiich, ktere jsem ziskal
od odpovednych pracovnfku jednotlivych sazkovych kancelaff. Zaver
prakticke casti bude spocivat vkomparaci marketingovych strategif
sazkovych kancelaff takto: a) porovnanf souladu skutecne aplikovane
marketingove strategie s marketingovou strategif, ktera je prezentovana
konkretnf sazkovou kancelan, b) porovnanfm ekonomickych ukazatelu (trzby,
zisk) ve vazbe na aplikovanou marketingovou strategii, c) urcenf poradf
nejlepsfch marketingovych strategii u jednotlivych sazkovych kancelan
s odpovidajfcfm zduvodnenfm.
Metodologicke prostredky, ktere jsem pouzil pri realizaci v jednotlivych
krocfch popsanych v predchazejfcfch odstavcfch teto diplomove prace,
hodnotfm jako vyhovujfcf, nebof pine dostacovaly k jejfmu vypracovanf. Jako
nejpnnosnejsf kroky, ktere vyrazne prispely k finalnf podobe teto diplomove
prace, hodnotfm zejmena ctvrty popsany krok, tedy stanovenf kriterif pro
posuzovanf komparace marketingovych strategif.
Jako velice problematickou hodnotfm oblast shromazdeni
podkladu internetovych sazkovych kancelan. Problematicnost spatruji
pfedevsim v torn, ze marketing internetovych sazkovych kancelarf Bwin, Bet-
at-home, Betway a Sportingbet nelze hodnotit prostrednictvfm vsech ctyf
parametru marketingoveho mixu. U internetovych sazkovych kancelarf nelze
z duvodu existence neomezeneho prfstupu k Internetu hodnotit parametr
Place (mfsto prodeje, prodejnf sft), coz nasledne zkresluje komparaci
marketingu a marketingovych strategif ,,kamennych" a internetovych
sazkovych kancelarf. Presto, ze mnozstvf relevantnfch dat a informacf
k marketingu internetovych sazkovych kancelan je znacne omezeno a
spoluprace internetovych kancelarf je zcela minimalnf (temer nulova reakce
na emailove dotazy tykajfcf se pouzfvanych marketingovych strategii) je
v prakticke casti diplomove prace hodnocen prostrednictvfm marketingoveho
mixu i marketing internetovych sazkovych kancelarf. Z duvodu nemoznosti
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ziskanf dat ekonomickeho charakteru (trzby, zisk) a neexistence blizsfch
informaci k aplikovane marketingove strategii u internetovych sazkovych
kancelafi, nenf mozne provest odpovfdajfcf porovnani souladu skutecne
aplikovane marketingove strategic s marketingovou strategii, ktera je
prezentovana konkretnf sazkovou kancelari, porovnanfm ekonomickych
ukazatelu (trzby, zisk) ve vazbe na aplikovanou marketingovou strategii a ani
urcenf poradi nejlepsfch marketingovych strategif u jednotlivych sazkovych
kancelarf s odpovfdajfcfm zduvodnenfm (jako je tomu u ..kamennych"
sazkovych kancelarf). Komparace marketingovych strategif internetovych
sazkovych kancelarf tedy spocfva pouze v analyze znamych dat u
konkretnfch internetovych sazkovych kancelarf prostfednictvfm parametru
marketingoveho mixu a pfirazenf pouzfvane marketingove strategic dane
konkretnf internetove sazkove kancelari.
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4.TEORETICKA CAST
4.1. Definovani pojmu ,,marketingova strategie"
Marketingova strategie vychazf ze strategickych cflu a vytycuje cestu,
ci zpusob jakym ma byt stanovenych cflu dosazeno. Marketingova strategie
by mela spolecnosti pomoci pri upevnovanf a zvysovanf nynejsfho postavenf
na trhu a konkurenceschopnosti. Vysledkem navrhovane strategie by mela
byt snaha podnikatelskeho subjektu nabfzet vyrobky a sluzby zadane na
soucasnem trhu a uspokojovat potfeby zakaznfku v co nejvetsf mffe. Casovy
sled jednotlivych kroku by mel byt vzdy nasledujfcf:
1) provedenf analyzy vnejsfho prostfedf (mapovanf konkurence, situace na
trhu, sirsf souvislosti podnikanf /legislativa, politicka situace, slozenf
obyvatelstva/, mezery na trhu)
2) provedenf analyzy vnitrnfho prostfedf (silne a slabe stranky
podnikatelskeho subjektu, analyza klfcovych zakaznfku, analyza nejvetsfho
ohrozenf konkurencf)
3) stanovenf strategickych (dlouhodobych) marketingovych cflu
4) definovanf marketingove strategie na zaklade provedenych analyz
vnejsfho a vnitrnfho prostfedf s durazem na jejf dlouhodobost.
Zejmena by se pri stanovovani marketingove strategie melo prihlizet
k tzv. market!ngovemu mixu, tedy k tzv. 4P - Produkt (sluzba), Place
(misto a zpusob distribuce), Price (cena), Promotion (reklama).
Produkt
U teto prvnf polozky z marketingoveho mixu ma hlavnf roli sluzba nebo
vyrobek, ktery je zakaznfkovi nabfzen a zejmena pak rozdfl teto sluzby nebo
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vyrobku oproti totoznemu produktu nabfzenemu konkurencf. Rozdflem muze
byt lepsi uzitna nebo desingova hodnota vyrobku, flexibilnejsi sluzba nebo
nabidka sluzeb, kterou konkurence nema v nabfdce.1
Place
U druhe polozky z marketingoveho mixu jde v zasade o misto, respektive
pocet mfst (pobocek, smluvnich partneru, obchodnfch mfst, apod.), kde Ize
sluzbu ci vyrobek pfimo zakoupit nebo objednat. Jedna se zde pfedevsfm o
to, aby zakaznfk mel tato obchodnf mista vdobre dostupnosti (kratke
dochazkove vzdalenosti od mista bydliste).2
Price
U tfetf polozky se samozrejme jedna o co nejnizsf cenu, ktera je pro
zakaznika velice zajimava. Nesmf ale dojit k situaci, kdy pri honbe za
nejnizsf cenou klesne zisk pod takovou uroven, kdy jiz nebude mozne
financovat bezny provoz a rozvoj podnikatelskeho subjektu.3
Promotion
Reklama jako ctvrta polozka z marketingoveho mixu ma samozrejme svou
dulezitou roli. Pfi oslovovanf zakaznika muze podnikatelsky subjekt vyuzit
nepreberne mnozstvi druhu reklamy, a to jak v realnem, tak i ve virtualnfm
prostredf.4
1 Kotler, Philip: Marketing a management, 10. rozsifene vydani, str. 32, Grada publishing 2001, Praha, ISBN 80-
247-0016-6
2 Kotler, Philip: Marketing a management, 10. rozsifene vydani, str. 32, Grada publishing 2001, Praha, ISBN 80-
247-0016-6
3 Kotler, Philip: Marketing a management, 10. rozsifene vydani, str. 32, Grada publishing 2001, Praha, ISBN 80-
247-0016-6
4 Kotler, Philip: Marketing a management, 10. rozsifene vydani, str. 33, Grada publishing 2001, Praha, ISBN 80-
247-0016-6
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4.2. Metody hodnoceni marketingove strategie
Stanoveni marketingove strategie musi bezpodmfnecne pfedchazet
provedenf analyz vnejsfho a vnitrnf okolf podnikatelskeho subjektu. Tyto
analyzy jsou nutne pro zfskanf aktualnich informaci o potrebach zakaznfku,
hrozbe konkurence a riziku konkurence. Zakladni analyzy vnejsfho okolf
podnikatelskeho subjektu, ve kterem se konkretnf podnikatelsky subjekt






Moderni metodou rozboru vnejsfho okolf (tzv. makrookolf) je tzv.
PEST analyza, ktera se zabyva vnejsfm prostredfm podniku. Prostredf, ve
kterem se podnik nachazf a ve kterem funguje, neni stabilnf, menf se a proto
je pro podnik dulezite, aby mel komplexnf pohled na sve prostredf. Metoda
PEST se zabyva analyzou prostredf na makro urovni, coz znamena, ze
zahrnuje vlivy, ktere pusobf na vetsinu podniku pnmo, ale na konkretnf
vyrobek ci sluzbu, ktere jsou predmetem cinnosti podniku, pusobf zpravidla
nepn'mo.5 PEST analyza nemapuje pouze soucasnou situaci prostredf
podniku, ale zamefuje se take na otazky, jak se toto prostredf bude nebo
muze do budoucna vyvfjet a jake zmeny v okolf muze podnik predpokladat.
Cilem PEST analyzy neni analyzovat vsechny slozky jednotlivych faktoru,
5 Sedlackova, Hana: Strategicka analyza, 1. vydani, sir. 10, C. H. Beck 2002, Praha, ISBN: 80-543-0096-8
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ale najit ty slozky, ktere maji pro podnik vyznam a bucf pro podnik
znamenaji vyznamnou pfflezitost anebo naopak hrozbu. Zaroven by tato
analyza mela obsahovat urcitou pravdepodobnost, se kterou kte situaci
dojde. Pnkladem tak muze byt napffklad deregulace cen, nebo rostoucf
globalizace apod. PEST analyza by mela byt zamerena na vsechny trhy, na
kterych firma pusobf.
Zabyva se analyzou politickych, ekonomickych, sociokulturnich a
technologickych vlivu vnejsiho okoli a jeji vysledky se promitaji do
dalsich casti strategicke analyzy, zejmena do definovani odpovfdajfcf
marketingove strategic. Metoda PEST je slozena z nasledujfcich faktoru,
ktere jsou pro ni, respektive pro informace, ktere z metody PEST plynou,
urcujfcf:
Politicke a pravni faktory
Politicke a pravni faktory je oblast, ktera podmirluje chovanf a strategii
podniku. Je tvorena mnoha faktory, ktere vytycujf smery rozvoje spolecnosti,
vytvarejf politicky a pravni ramec pro jeji vyvoj. Zahrnuje vliv vladnich a
politickych organu, odborovych organizaci, ktere formuluji z hlediska statu
urcite hospodafske, ekologicke, bezpecnostni, jakostni a zdravotnf
pozadavky ve forme zakonu, vyhlasek a predpisu. Temito pravidly se stat
snazi ochranovat celospolecenske zajmy. Politicke a pravnf prostfedi vytvan
predevsim vlada, ktera vymezuje pravidla hry (pravidla hospodarske souteze,
mezinarodnf spoluprace a zahranicnfho obchodu, predpisy cenove, menove,
financnf, mzdove, hygienu, bezpecnost, patenty, obchodni znacky, aj.),
navrhuje zakony a vyzaduje j'ejich dodrzovanf. Tam, kde jsou zasahy statu do
podnikanf minimalnf, byva tato cinnost suplovana pusobenim ruznych
zajmovych organizaci a svazu, napr. svaz na ochranu spotrebitele, ruzna
ekologicka hnuti.
Neznalost zakonu, predpisu a vyhlasek muze podnikum vazne uskodit. Jejich
nerespektovani muze znamenat nejen citelne financnf postihy, ale take muze
negativne ovlivnovat povest firmy a jejf duveryhodnost, tim i odradit
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potencialnf partnery. Soucastf politicko-pravnfho prostfedi jsou i tzv. eticke
normy a pozadavky.6
Ekonomicke faktory
Faktory, ktere vzajemne propojujf makroekonomicke prostfedf s
mikroekonomickym. Pusobf na vyvoj podniku a ovlivhujf rozhodovani
manazeru a organizacf, na ktere pusobi prostrednictvfm monetarnf a fiskalnf
politiky.
Vyznamnou roli jako faktory ekonomickeho prostredf majf HDP, kupni sila
koruny, platebnf devizova bilance, inflace, statnf rozpocet, zahranicni
obchod, uroven a diferenciace mezd, rentabilita odvetvf, vyse duchodu, mira
nezamestnanosti, zivotnf naklady aj.7
Socialni, kulturni a demograficke faktory
Toto hodnoceni vnejsfho prostredi podniku zahrnuje socialnf, demograficke a
kulturni faktory, ktere jsou v uzkem vztahu k zivotnf urovni spolecnosti. Na
manazerske rozhodovani a na organizace pusobi zejmena pocet a vekova,
vzdelanostnf a socialnf struktura obyvatelstva, rozmfstenf a struktura
pracovnfch sil, spotreba, pnjmy, vydaje, zvyklosti a preference ruznych
kategorif obyvatelstva aj. Tyto faktory vyrazne ovlivnujf organizace pri
rozhodovani co a pro koho vyrabet.8
Technicke a technologicke prostredi
Technicke a technologicke prostredf zahrnuje faktory, ktere nejvyrazneji meni
zivot obyvatel a organizacf. Rozvoj techniky a technologie vyzaduje, aby
manazeri a vlastnfci organizacf neustale tento rozvoj sledovali, modernizovali
vyrobu a sluzby, a tak vytvafeli predpoklady pro dlouhodobou zivotnost a
existenci organizace. Technicky a technologicky rozvoj uzce souvisf
s produktivitou prace, s naklady a kvalitou vyrobku a sluzeb. Technicky
6 Sedlackova, Hana: Strategicka analyza, 1. vydani, str. 10, C. H. Beck 2002, Praha, ISBN: 80-543-0096-8
7 Sedlackova, Hana: Strategicka analyza, 1. vydani, str. 10, C. H. Beck 2002, Praha, ISBN: 80-543-0096-8
8 Sedlackova, Hana: Strategicka analyza, 1. vydani, str. 11, C. H. Beck 2002, Praha, ISBN: 80-543-0096-8
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rozvoj zkracuje v mnoha prfpadech cas vyrobnfho procesu, cas vynzeni
objednavky a splnenf pozadavku zakaznfka. Faktor casu se stava
rozhodujfcfm faktorem konkurence. Organizace jsou nuceny investovat stale
vetsf objem financnich prostfedku do vyzkumu a vyvoje, do vyrobnich a
informacnich technologif, zlepsovat tak podmfnky pro lepsf vyuzfvani
schopnostf a znalosti svych zamestnancu.9
4.2.2 Metoda MAP
Obvyklou doplnujfcf analyzou k PEST analyze je metoda MAP
(Monitor, Analyze, Predict). Smysl teto analyzy Ize vzasade definovat
heslem ,,monitoruj, analyzuj, pfedpovidej vyvoj". Hlavni vyhodou metody
MAP je jejf systematicnost. Metoda MAP se delf na tfi zakladni faze ci casti,
a to takto:
- identifikace faktoru, jejichz pusobeni muze byt relevantni z hlediska
navrhu strategic - je nutne identifikovat vsechny dulezite faktory, ktere
mohou ovlivnovat rozhodovanf o strategii. Muze byt pouzito interview
s experty, brainstormingu ci sluzeb externi auditingove spolecnosti.
- analyza jejich (expertu) dosavadnfho pusobeni (retrospektivni analyza) -
je vhodne shromazdit kvantitativnf fakta o jejich dosavadnfm vyvoji. Analyza
pak muze mft napffklad podobu statisticke extrapolace trendu.
- predikce ocekavaneho vyvoje (perspektivni analyza) spocivajfcf vco
mozna nejrealnejsim odhadu budoucich trendu.10
4.2.3 ETOP pnstup
Dalsf doplnujici analyzou k analyze PEST je tzv. ETOP pnstup.
ETOP (Enviromental Threath and Oportunity Profile neboli Profil
prilezitosti a hrozeb) spocfva v maximalnim uplatnovanf dvou zakladnich
9 Sedlackova, Hana: Strategicka analyza, 1. vydani, str. 11, C. H. Beck 2002, Praha, ISBN: 80-543-0096-8
10 Kefkovsky, Miloslav; Vykypel, Oldfich: Strategicke fizeni, C. H. Beck 2003, Praha, ISBN: 80-7179-578-X
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faktoru - politickeho a konkurencniho. Politicky faktor spociva ve spojeni
podnikatelskeho subjektu s vladnoucf stranou, riziko eventualnich
ekonomickych ci i jinych problemu pro podnikatelsky subjekt u tohoto faktoru
spociva vzdy pfi parlamentnfch ci komunalnich ci krajskych volbach.
Konkurencni faktor pak spociva v maximalnfm uplathovanf schopnosti
podnikatelskeho subjektu vyrovnavat vykyvy v poptavce po jim
produkovanych vyrobcich nebo nabizenych sluzbach.
4.2.4 Metoda 4C
Metoda, ktera je zamefena na analyzu faktoru globalizace, je metoda
,,4C". Je urcena k analyze globalizacnich trendu a pfedchazi volbe
vhodne strategic globalni expanze. Jejf nazev je odvozen od anglickeho
oznacenf zakladnfch skupin faktoru, na nichz je metoda zalozena:
• Customers - zakaznici
• Country - narodnf specifika
• Cost - naklady
• Competitors - konkurenti11
Pokud jsou zkoumany vnejsi vlivy na podnikatelsky subjekt, je nutne
samozrejme podrobit analyze i vnitfni prostredi podniku, respektive ty
skutecnosti, ktere oviivnujf samotny chod jednotlivych organizacnich slozek
Sedlackova, Hana: Strategicka analyza, 1. vydani, str. 18, C. H. Beck 2002, Praha, ISBN: 80-543-0096-8
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uvnitf podniku. Vnitrnf prostfedf podniku je zkoumano prostfednictvim
nasledujfcfch analyz:
Analyza silnych a slabych stranek podniku
Analyza konkurencnfch sil (Porteruv model)
Analyza stakeholders
4.2.5 Analyza silnych a slabych stranek podniku
Analyza vnitrnfho prostredf podniku smeruje kodhalenf silnych a
slabych stranek podniku a je orientovana jak na jednotlive druhy zdroju, tak
schopnosti je vyuzfvat. Silne stranky vyjadruji to, co podnik dela lepe nez
ostatni, kde dosahuje bez vetsi namahy lepsfch vysledku nez konkurence,
nebo ma uspechy tarn, kde ostatnf podniky uspech nemely, jedna se tedy o
ziskanf urcite pfevahy nad konkurencf.
Silne stranky muzeme charakterizovat jako:
- vyznamne vlastnosti podniku ci vyrobku, ktere jsou jako vyznamne
vnfmane a posuzovane zakaznfkem
- vyznamne pfednosti podniku, ktere nemohou byt v kratke dobe
napodobitelne a dosazitelne konkurencf a prednosti, ktere zajisfujf
dlouhodoby rozvoj organizace
Ztoho vyplyva, ze mezi silne stranky patrf napr. dobra poloha podniku,
moznost zfskat vyhodne vstupy do vyroby, kvalifikovani pracovnici, uznavana
vudcf pozice na trhu, schopnf rfdfcf pracovnfci podniku, dobra reklamnf
kampan aj.
Slabe stranky predstavuji ty faktory, ktere by v ramci strategic mely byt
reseny. Jde o negativnf vnitrnf podmfnky, ktere mohou vest k nizsi
efektivnosti firmy, prfkladem muzou byt problemy se ziskavanfm vstupu,
moraine zastarale stroje, nekvalifikovanf pracovnfci, spatna marketingova
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strategic, umfsteni podniku, spatna kvallta produktu a sluzeb, vysoke
naklady a nizka produktivita aj. Ne vsechny slabe stranky podniku Ize
odstranit, proto platf zasada, ze se fesi pouze ty slabe stranky, ktere majf
zasadnf vyznam pro strategii podniku a jejichz odstraneni muze vyznamne a
kvalitativne ovlivnit cile podniku. Ostatni slabe stranky, ktere nelze odstranit,
se snazi podnik alespon eliminovat.
Silne a slabe stranky jsou vzdy specificke pro kazdy podnik. Pro potfeby
internf analyzy je potreba odstupnovat kazdou silnou i slabou stranku:
- podle dulezitosti - z toho vyplyva, ze je nutne urcit, zda se j'edna o
silnou stranku, ktera je pro podnik rozhodujfcf ci marginalni, nebo zda
jde o neutralni faktor - totez rozdeleni plati i u slabych stranek
- podle intenzity vlivu, ktery dany faktor ma - na vysoky, stredni ci nizky
vliv
Kazdy faktor, ktery je odstuphovany podle dulezitosti a stupne vykonu, pak












T. c. 1 - Matice vlivu (vykonu) a dulezitosti
Nektere silne stranky tykajici se strategic jsou dulezitejsf nez ostatnf, protoze
jejich vliv na trh je silnejsf a pri realizaci efektivnf strategic hrajf rozhodujici
roli. Podobne, nektere slabe stranky podniku mohou byt osudove, zatimco
jine nejsou tak dulezite, anebo jsou snadno odstranitelne.12
12 Kotler, Philip: Marketing a management, 10. rozsifene vydani, str. 226, Grada publishing 2001, Praha, ISBN
80-247-0016-6
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4.2.6 Analyza konkurencnich sil (Porteruv model)
Kazdy podnik vstupuj'e na trh za ucelem dosazeni zisku a kazdy
podnik chce byt nejlepsf ve svem oboru. Podnik tedy vstupuje na trh
s pfesvedcenim, ze chce uspokojovat urcite potreby potencionalnfch
zakazniku, ale je obklopen dalsfmi podniky, ktere usilujf o totez. Vzajemne
soupefenf mezi podniky pak vytvarf konkurenci.
Podle M. E. Portera neznamena konkurence pouze nabfdku shodnych
vyrobku, ale tyka se peti konkurencnfch sil (viz. obr. c. 2 - Porteruv model
faktoru konkurencnfho prostredf v odvetvf).
Ohrozeni ze strany novych substitutu
Ohrozeni ze strany novych konkurentu
Obr. c. 1 - Porteruv model faktoru konkurencnfho prostredf v odvetvf
P. Kotler klasifikuje konkurenty podle vztahu k predmetu podnikanf
sledovane firmy, k danemu cflovemu segmentu a cflovym zakaznfkum.
Podle toho delfme konkurenty na:
> firmy podobne ,,nam" - jedna se o firmy, ktere prodavajf vyrobky ci
poskytujf sluzby ve stejne cenove kategorii
> firmy poskytujicf podobne vyrobky vjine cenove kategorii, trfde ci
jinem provedeni
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> cely trh, bez ohledu na podobnost vyrobku, protoze usiluje o penize
zakaznika13
Jediny rozdfl v postupu pri vyhodnocovani vlastnf firmy a
konkurence je v dostupnosti zakladnfch informaci o konkurentovi. Proto je
velmi nutne zfskat dostatek informacf o konkurentech tak, abychom co
mozna nejpfesneji mohli porovnat nasi a konkurencni pozici na trhu.
Zakladnf informace o konkurenci zfskavame zejmena:
> pozorovanfm jeho pocfnanf v akci
> studiem jeho reklamy a ostatnf propagace
> studiem odborneho tisku, kde jsou napr. testy vyrobku
> vlastnim vyzkousenfm konkurentova vyrobku
> sledovanfm volnych pracovnfch mist u konkurenta atd.
Konkurenci posuzujeme z hlediska financnf analyzy, ktera spocfva
zejmena vohodnocenf stavu konkurentova podnikanf. Zfskavame
informace o stabilite, vysi prfjmu, obchodnfch partnerech, poctu
zamestnancu konkurenta, pomer likvidity (tzn. jak je konkurencni firma
schopna plnit sve kratkodobe financnf zavazky ve Ihute splatnosti), mfre
ziskovosti (zda dosahuje odpovfdajfcfho zisku), mfre obratu aj. Pomocf
analyzy konkurence firma pozna svou konkurenci a na zaklade toho se
snazf zfskat konkurencnf vyhodu, tzn., ze se snazf od konkurence
pozitivne odiisit. Prfkladem konkurencnf vyhody muze byt srozumitelnost a
prehlednost nabidky, dostatek informacf o produktech a o firme,
duveryhodnost a znamost znacky, pocet zakaznfku, prijatelne ceny apod.
13 Sedlackova, Hana: Strategicka analyza, 1. vydani, str. 34, C. H. Beck 2002, Praha, ISBN: 80-543-0096-8
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4.2.7 Analyza klicovych zucastnenych a dotcenych stran (stakeholders)
Anglicky pojem ..stakeholders" v pfekladu znamena investor nebo
take clovek, u ktereho jsou ulozeny penize ve smyslu jejich disponibility.
Temito investory nebo lidmi, u kterych jsou ulozeny penize ve smyslu jejich
disponibility, jsou vlastnici, management, zamestnanci, dodavatele a
v neposlednf fade i zakaznici. Kazdy z techto investoru ma samozfejme
odlisna ocekavani a odlisnou vyjednavaci pozici a sflu, ktera zteto jeho
pozice plyne a kterou muze vyuzit smerem proti nebo ve prospech
konkretniho podniku. Lze konstatovat, ze ocekavani vlastniku, managementu
a do znacne miry i zamestnancu jsou nebo by alespon mela byt shodna,
zatimco ocekavani dodavatelu a zakaznfku jsou diametralne odlisna.
Dulezitym faktorem u popisu ocekavani investoru je pak urceni toho, od koho
jsou definovana ocekavani ocekavana. Samozrejme zcela jina ocekavani
bude mit management spolecnosti od zamestnancu (dobra koordinace a
spoluprace na vsech urovnich rizenf, dobra komunikace, kvalitnf a
bezchybne provadeni zadanych ukolu) a zcela jina pak budou ocekavani
managementu od vlastniku konkretni firmy (dostatek podpory pro realizaci
navrzenych, z praxe plynoucich opatreni, dostatecny zdroj financnich
prostfedku, nemennost priorit v case).
Zalezitosti uzce souvisejici s problematikou stakeholders je stanoveni tzv.
vyjednavaci ci hybne sily jednotlivych skupin stakeholders. Pro stanoveni
teto sily jsou vsichni stakeholders (tedy klicove a zucastnene strany)
rozdelovany do nekolika zakladnich skupin, a to ve dvou rovinach. V prvni
rovine jsou stakeholders rozdelovani podle toho, zda majf k planovanym
aktivitam podnikatelskeho subjektu pozitivni, negativni nebo neutralni vztah.
Takovymi aktivitami mohou byt napf. opatreni pro realizaci vytcenych
marketingovym cilu v ramci naplnovani marketingove strategic. V druhe
rovine jsou stakeholders rozdelovani vyznamu jednotlivych skupin pro
planovane aktivity podnikatelskeho subjektu. Stakeholders jsou rozdeleni
na skupinu D (decision maker - stakeholders potfebny pro planovanou
aktivitu podnikatelskeho subjektu), I (influencer - stakeholders
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schopny ovlivnit ty, kten o planovane aktivite ci jejim pfijeti rozhoduji),
P (player - stakeholders potrebny pro sehrani urcite role v planovane
aktivite podnikatelskeho subjektu) a C (content - stakeholders nutny
pro uspech planovane aktivity). Samotna sila jednotlivych skupin
stakeholders je urcovana tak, ze tern skupinam stakeholders, ktere majf
k planovane aktivite podnikatelskeho subjektu negativni pristup se priradi
hodnota 1 a tern skupinam stakeholders, ktere maji pozitivni pristup se
priradi hodnota 10. Tato stupnice, kde hodnota od negativniho pristupu
s hodnotou 1 az po pozitivni pristup s hodnotou 10 soubezne se zarazenim
jednotlivych stakeholders do popsanych skupin D, I, P a C vytvarf
koncovou hodnotu sily jednotlivych skupin stakeholders. Z uvedeneho
tedy plyne, ze sila stakeholders se muze pohybovat v rozmezi 1 az 10 a cim
vyssi je tato hodnota, tim vyssi je i dulezitost takove skupiny stakeholders
pro planovane aktivity podnikatelskeho subjektu.
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4.3. Druhy marketingovych strategii
Vytvorenf konkretnf marketingove strategic je vzdy individualnf
zalezitostf daneho podnikatelskeho subjektu, nicmene Ize konstatovat, ze
kazdou marketingovou strategii Ize zafadit do nektere zteoreticky
definovanych typu marketingovych strategii. Teoreticke typy marketingovych
strategii jsou nasledujicf:
Marketingova strategic zalozena na dominanci na trhu
Marketingova strategic zalozena na rozdilnosti produktu
Marketingova strategic zalozena na rustu vertikalnim a horizontalnim
rustu podnikatelskeho subjektu
Marketingova strategic zalozena na agresivite marketingu
podnikatelskeho subjektu
Tyto ctyri zakladni marketingove strategic obsahujf souhrnne samotnou
podstatu marketingu. V mnoha prfpadech se vyse uvedene marketingove
strategic u podnikatelskych subjektu prolinajf. Lze konstatovat, ze neexistuje
podnikatelsky subjekt, jehoz marketing by vyuzfval vylucne jednu jedinou
marketingovou strategii a ostatnf by ignoroval. Podrobnejsf obsahova napln
jednotlivych marketingovych strategii je popsana v nasledujicich
podkapitolach.
4.3.1 Marketingova strategic zalozena na dominanci na trhu
Marketingova strategic zalozena na podstate dominance na trhu je
vhodna zejmena pro velke nadnarodni podnikatelske subjekty, pro hrace na
globalnfm trhu. Tuto marketingovou strategii muze ale pouzit i podnikatelsky
subjekt, ktery neni hracem na globalnim trhu, ale vyrazne dominuje danemu
podnikatelskemu oboru v ramci zeme ci statu (u konkretniho pfipadu teto
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diplomove prace napf. SAZKA a.s). V ramci teto marketingove strategic je






Leader trhu je nejsilnejsfm hracem na trhu. Ma znacny trzni podil a rozsahle
distribucni dohody s maloobchodnfky obchodnfmi zastupci. Typickou
vlastnostf pro leadera trhu je neustala inovativnost novych vyrobku ci novych
metod distribuce. Ovlivnovani ceny za vyrobky nebo sluzby leadera trhu je
urcovano zejmena naklady na inovace vyrobku, zrfdkakdy jinymi faktory.
Skutecnost, ze leader trhu je nejsilnejsfm hracem na trhu z nej cinf nejvetsi
cil konkurencnfch hrozeb a snah o omezenf jeho podnikatelskych aktivit
prostrednictvim lobbistickych skupin nebo upravou legislativy. Konkretnf
opatreni, kterymi leader trhu dosahuje a upevnuje sve postaveni na trhu, jsou
tato:
Rozsirenf trhu prostrednictvfm inovace vyrobku ci sluzby
- vzniknou tak novf spotrebitele vyrobku ci sluzby
- u stavajfcfch vyrobku ci sluzeb vznikne dalsf zpusob jejich vyuzitf
Ochrana existujfcfho podflu na trhu:
- vyvinutf noveho vyrobku ci sluzby
- zlepsenf poskytovanych sluzeb zakaznikovi
- zlepsenf a zefektivnenf distribuce
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Challenger (souper) trhu
Challenger trhu je podnikatelsky subjekt vyvijejicf trvaly tlak zejmena na
leadera trhu ale i na dalsi subjekt podnikajici v zajmove oblasti. Ve vetsine
pffpadu je challenger trhu nejvetsi konkurenci leadera trhu (challenger Pepsi,
leader Coca-cola, challenger KFC, leader McDonalds, atd.)- Konkretnf
opatfeni, kterymi challenger trhu dosahuje sve postavenf na trhu, jsou tato:
- realna analyza pozice a zdroju leadera trhu, porovnanf zdroju leadera
se zdroji challengera
- konkurencni boj vzdy jen proti jednomu leaderovi trhu v dany casovy
usek (eliminace zasady vsechno a hned)
- aplikace konkurencnfch opatreni vzdy jen vte oblasti, ve ktere
challenger trhu nad leaderem vynika nebo minimalne dosahuje jeho
urovne
zahajeni konkurencnfho boje s leaderem trhu v nejmene ocekavany
okamzik (moment prekvapeni)
Follower (nasledovnik) trhu
Follower trhu je podnikatelsky subjekt, ktery se trhu pohybuje soubezne
s leaderem trhu, snazf se vyuzit jeho vyhod a pozice na trhu. Follower trhu
se tak vystavuje velmi malemu podnikatelskemu riziku a soucasne se
vyrazne podilf na podnikatelskem uspechu leadera trhu (leader Ceske drahy,
follower cateringove spolecnosti). Konkretnf opatreni, kterymi follower trhu
aplikuje svou marketingovou strategii, jsou tato:
- podileni se na ustalenem podnikatelskem modelu leadera trhu




Niche trhu je zcela specificka situace vyuzfvana podnikatelskym subjektem.
Jedna se o to, ze podnikatelsky subjekt vyuzfva pro svou marketingovou
strategii vhodne zvolene takove casti trhu, na kterych existuje poptavka po
vyrobku nebo sluzbe, ktera ale neni dostatecne uspokojena. Tyto casti trhu
jsou nazyvany vyklenky (ang. niche) nebo tez nikami trhu, pricemz takovy
,,vyklenek" ci ,,nika" trhu by mel byt vzdy dostatecne velky na to, aby
podnikatelkou cinnosti v nem byl generovan dostatecny zisk, soucasne by
vsak mel byt tak maly, aby byl nezajimavy pro leadery nebo challengery
trhu. Konkretnf opatfenf aplikovana podnikatelskymi subjekty vyuzivajicimi
vyklenky trhu, jsou tato:
- vyuzfvani pffplatkovych cenovych strategif za lepsf nebo rychleji
dostupne nabfzene vyrobky nebo sluzby
- poskytovanf vysoce finalnf podoby vyrobku nebo sluzeb
- zamerenf na velice uzkou skupinu zakazniku
4.3.2 Marketingova strategic zalozena na rozdilnosti
produktu
Marketingova strategic zalozena na rozdilnosti produktu spociva
v nabfzeni takoveho vyrobku ci sluzby, jehoz jedinecnosti si cflovych
zakaznfk okamzite povsimne. Jedinecne vlastnosti, technicke parametry
nebo charakteristika vyrobku nebo sluzeb by meli poskytovat tak velkou
nadrazenou (pridanou) hodnotu pro zakaznfka, aby tyto vyrobky ci sluzby
zakaznfk jasne a rychle odlisil od vyrobku a sluzeb nabizenych konkurenci
(bez pridane hodnoty). Trvala inovace vyrobku ci sluzeb by mela vytvafet
trvalou konkurencnf vyhodu (naskok) pfed ostatnimi podnikatelskymi
subjekty. Naklady na trvalou inovaci se vyraznym zpusobem promitaji do
finalnf ceny vyrobku nebo sluzeb a zvysujf tak tlak na pomer naklady na
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inovace/pffnos inovacf. Konkretnl opatreni podminujf aplikaci marketingove
strategie zalozene na rozdflnosti produktu, jsou tato:
- velmi kvalltnf vyzkum a uspesnost vyvoje
- rfdfcf, organizacni a kreativni dovednosti
- obousmerna komunikace s distribucnimi kanaly (tok informaci od
zakazniku k podnikatelskemu subj'ektu a naopak)
- schopnosti identifikace nejdulezitejsich faktoru ovlivfiujfcich rozdflnost
produktu
- atraktivnost podnikatelskeho subjektu pro zamestnance s kreativnim
myslenfm
4.3.3 Marketsngova strategie zalozena na rustu vertikalnim a
horizontalnim rustu podnikatelskeho subjektu
Tato marketingova strategie je zalozena na volbe, zda ma
podnikatelsky subjekt ,,rust" vertikalnim nebo horizontalnfm smerem, formou
konglomerace nebo pouhym zesilovanim. Vertikalni integrace (ve smyslu
ucelenf ci splynutf) spocfva vzfskanf (obchodnfm prevzetfm, dohodou o
vzajemnem sloucenf, atd.) bucf dodavatelu nebo odberatelu, toho
podnikatelskeho subjektu, ktery aplikuje tuto marketingovou strategii.
Horizontalnf integrace spocfva v prevzetf (zfskanf) podnikatelskych subjektu,
ktere jsou pro podnikatelsky subjekt konkurenci. Konglomerace spocfva
v obchodnfm spojenf (spolupraci) nesourodych podnikatelskych subjektu za
ucelem vetsf diverzifikace (rozsfrenf) nabfzenych sluzeb ci vyrobku a vetsf
odolnosti vuci konkurenci a vnejsfm vlivum. Zesilovanf podnikatelskeho
subjektu spocfva ve zvysovanf jeho ekonomickych ukazatelu a vjeho
celkove stabilizaci. Konkretnf opatfenf marketingove strategie vertikalnfho a
horizontalnfho rustu, jsou tato:
- cflena akvizice zajmovych podnikatelskych subjekt (dodavatelu,
odberatelu, konkurence)
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aktivni kooperace s temi podnikatelskymi subjekty, kde je vzajemna
kooperace (spoluprace) prospesnejsi nez konkurence
cilene budovanf stabilniho a perspektivniho podnikatelskeho subjektu
4.3.4 Marketingova strategie zalozena na agresivite
marketingu podnikatelskeho subjektu
Marketingova strategie zalozena na agresivite marketingu je
charakterizovana velice silnym sebevedomym marketingem podnikatelskeho
subjektu, tendenci k podstupovanf vyrazneho podnikatelskeho rizika, az
spekulacl a extremne rychlym rozhodovanfm managementu. Existuji ctyri







Nejagresivnejsi ze vsech ctyr strategii. Zahrnuje aktivnf programy expanze
na nove trhy s cilem ziskat nove obchodni pnlezitosti, utoky na konkurenty
jsou v ramci teto strategie chapany jako standartnl zpusob ziskani vetsiho
podilu na trhu, pri objeveni nove prilezitosti na trhu je typicka velmi rychla
reakce bez vetsich analyz ci pruzkumu trhu. Riziko nabidnuti nekvalitniho
vyrobku nebo nekvalitnfch sluzeb je znacne, nicmene toto riziko je vyvazeno
rychlostf vyuzivani stale novych pnlezitostf na trhu. Podnikatelsky subjekt,
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jehoz marketingovou strategii Ize definovat jako ,,zlatokopeckou" (prospektor
- zlatokop) se v kazdem okamziku nachazf v transformaci za ucelem vyuzitf
nove pfflezitosti, stabilita podniku prakticky neexistuje.
Charakteristicke pro prospektorskou (zlatokopeckou) marketingovou strategii
jsou tyto ukazatele:
- neustala inovativnost a zmena
- znacne pravomoci u jednotlivych casti podnikatelskeho subjektu
- velice kvalitnf klfcovy zamestnanci a manazeri
- znacne riziko podnikatelskeho neuspechu, ktere je vsak vyvazeno
stale novym vyuzivanfm novych pfilezitostf
- znacny naskok pfed ..stabilnfmi" podnikatelskymi subjekty
postupujfcfmi podle ,,umirnenejsich" marketingovych strategii
Strategic guard (obrance)
Strategic spociva v identifikaci bezpecneho a stabilnfho trhu a rozvljenf
podnikatelskych aktivit na tomto trhu. Podnikatelsky subjekt aplikujfci strategii
obrance se snazf klast duraz zejmena na technologicke inovace vyrobku, na
kopirovani a pruzne reagovanf na aktualnf trendy na trhu. Reklama a jine
formy propagace jsou u techto podnikatelskych subjektu omezeny na
nezbytne minimum. Tyto podnikatelske subjekty se snazi predevsfm o
akvizici dodavatelu a konkurentu (tedy aplikaci vertikalnf integrace). Rychlost
rozhodovanf podnikatelskych subjektu aplikujicfch tuto strategii je urcovana
rychlostf pruzkumu a analyz trhu.
Strategic analyser (analyzator)
Tuto strategii Ize definovat jako rozhrani strategic zlatokopa a obrance.
Podnikatelske subjekty, ktere aplikuji strategii analyzatora, nikdy
nepodstupujf tak velke podnikatelske riziko jako podnikatelske subjekty se
zlatokopeckou marketingovou strategif, ale soucasne nemaji tak
konzervativnf prfstup jako podnikatelske subjekty se strategii obrance.
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Naprosta vetsina podnikatelskych subjektu vyuzfva strategii analyzatora,
pricemz tyto podnikatelske subjekty jdou cestou kontinualnlch (postupnych)
zlepsenf svych vyrobku a sluzeb. Postupne zlepsovanf urovne kvality
vyrobku ci sluzeb a postupne rozsirovanf se techto podnikatelskych subjektu
na nove trhy je charakteristickym rysem strategic analyzatora.
Strategic reactor (reaktor)
Strategii rektora Ize definovat jako strategii reakce na nevyhnutelne vnejsf
podnety a na podnety, ktere nelze ignorovat (legislative, ekonomicke zmeny,
atd.). Podnikatelske subjekty, ktere aplikujf tuto strategii, nereagujf aktivne na
zmeny na trhu, na zmeny v poptavce po vyrobcfch a sluzbach obecne. Jedna
se nejmene ucinnou strategii v ramci agresivnf marketingove strategic.
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5. ANALYTICKA CAST
5.1 Sazkove hry a loterie v Ceske republice
Oblast sazkovych her a loterii je v Ceske republice po legislativni
strance urcovana zakonem c. 202/1990 Sb., o loteriich a podobnych
hrach ze dne 17. kvetna 1990, v platnem zneni, statni dohled na touto
oblastf vykonava Ministerstvo financf Ceske republiky, respektive Odbor
statniho dohledu nad sazkovymi hrami a loteriemi. Celkove Ize celou
oblast sazkovych her a loterii rozdelit do nekolika zakladnich skupin, tak, jak




- VHP (vyhernf hraci prfstroje)
Loterie
Pojem loterie je pomerne podrobne definovan v§ 1, odst. 1 zakona c.
202/1990 Sb., kde je loterie definovana jako „ hra, jiz se ucastnf dobrovolne
kazda fyzicka osoba, ktera zaplatf vklad (sazku), jehoz navratnost se
ucastnfkovi nezarucuje".14
Kurzove sazky
Kurzove sazky jsou rovnez definovany v§ 2, pism. h) zakona c. 202/1990
Sb., kde je tento druh sazek definovan jako ,,sazkove hry, pri nichz je vyhra
podminena uhodnutim sportovnich vysledku nebo poradf ve sportovni'ch
soutezfch, zavodech nebo uhodnutfm jinych udalostf verejneho zajmu. Vyse
14 Zakon c. 202/1990 Sb., o loteriich a podobnych hrach, v platnem zneni, § 1, odst. 1
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vyhry je pffmo umerna vyhernfmu pomeru, ve kterem byla sazka pfijata a
vysi vsazene castky".15
Kasina
Sazkove hry v kasinech (ruleta, Blackjack, apod.) jsou feseny v § 2, pism g)
a i) zakona c. 202/1990 Sb., tak, ze sazkove hry v kasinech jsou ,,sazkove
hry provozovane za pomoci mechanickych zaffzenf (napf. ruleta), pfi nichz
neni predem urcen pocet ucastniku a ani neni znama vyse vsazenych castek
jedne hry"16 nebo jde o „ sazkove hry provozovane pomoci zvlastniho druhu
zetonu s kombinaci patnacti cisel v ciselne rade od jedne do devadesati, pfi
kterych nenf predem urcen pocet ucastniku a ani vyse hernf jistiny. Losovanf
se provadf vefejne za pomocf mechanickeho zaffzenf a spocfva v postupnem
losovanf cfsel od jedne do devadesati."17
VHP (vyhernf hraci pnstroje)
Vyhernf hracf pffstroj je definovan v § 17, odst. 1 zakona c. 202/1990 Sb., a
to tak, ze ,,vyhernfm hracfm pffstrojem se rozumf kompaktnf, funkcne
nedelitelne a programove ffzene technicke zaffzenf s ovladanfm urcenym
pouze pro jednoho hrace. U vyhernfho hracfho pffstroje s programovym
vybavenfm umoznujfcfm soucasnou hru na vfce hracfch mfstech vfce hracum
je kazde takove hracf mfsto rovnez povazovano za samostatny vyhernf hracf
pffstroj".18
Kazdy provozovatel jakehokoliv druhu sazkove hry nebo loterie je povinen
die § 4, odst. 2 zakona c. 202/1990 Sb. odvadet cast vytezku
z provozovani sazkove hry nebo loterie na sociainf, zdravotni, sportovnf,
15 Zakon c. 202/1990 Sb., o loteriich a podobnych hrach, v platnem zneni, § 2, pism h)
16 Zakon c. 202/1990 Sb., o loteriich a podobnych hrach, v platnem zneni, § 2, pism g) a i)
17 Zakon c. 202/1990 Sb., o loteriich a podobnych hrach, v platnem zneni, §1
18 Zakon c. 202/1990 Sb., o loteriich a podobnych hrach, v platnem zneni, § 17, odst. 1
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ekologicky, kulturnf nebo jinak vefejne prospesny ucel, a to takovym
zpusobem, aby tento odvod cinil vzdy nejmene 6 % a nejvyse 20 % z rozdflu
mezi pffjmem provozovatele vytvofenym vsemi vsazenymi castkami ze vsech





6% 8% 10% 15% 20%
Tabulka c. 1: Pomer odvodu rozdilu mezi vsazenymi castkami a vyplacenymi vyhrami
Kazdy, kdo zamyslf nebo planuje v Ceske republice provozovat jakoukoliv
sazkovou hru ci loterii je povinen disponovat povolenim kjejimu provozovanf.
Povolovani provozovani sazkovych her a loterii, pffpade vyhernich
hracich prfstroju, je pine vgesci Ministerstva financi Ceske republiky a
prfslusnych mestskych ci obecnich uradu. Sazkove hry a loterie byly a jsou
bezne povolovany, pficemz sazkove hry a vetsi (celorepublikove) loterie
povoluje obvykle Ministerstvo financf Ceske republiky, povolovanf vyhernfch
hracich pnstroju a loterif mistnf urovne obvykle povoluje mfstnf mestsky ci
obecnf ufad.
Nejvetsim problemem je v soucasnosti existence moznosti realizovat
sazku prostrednictvim ,,kamenne" sazkove kancelafe a elektronicky
prostfednictvim Internetu. V soucasnosti platna legislativni uprava
pomerne podrobne upravuje pravidla pro provozovani beznych sazkovych
her a loterif na ..obvyklych" mfstech - v ,,kamennych" provozovnach
sazkovych kancelaffch, v kasinech a hernach, v mfstech, kde je mozno sazet
sazkove hry a loterie na zaklade obchodnf ci jine smlouvy s prfslusnou
sazkovou kancelaff (bary, restaurace, hotely, apod.). Ucast sazejfcfch
v sazkovych hrach a loterifch, ktere jsou provozovany na techto uvedenych
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mfstech je (pfi dodrzovanf pfedepsanych pravidel) naprosto legalnf a je pine
upravena zakonem c. 202/1990 Sb.. Na druhe strane vsak v soucasnosti,
vzhledem k prakticky neomezenemu pffstupu k Internetu, existuje pro
sazejfcf moznost ucastnit se sazkovych her a loterif elektronicky
prostrednictvfm Internetu. Problem vsak spocfva vtom, ze v soucasnosti
platny zakon c. 202/1990 Sb. v§ 1, odst. 6 definuje, ze ..provozovatelem
loterie nebo jine podobne hry muze byt Jen pravnicka osoba se sidlem na
uzemi Ceske republiky, ktere opravneny organ vydal povolenf k provozovanf
loterie nebo jine podobne hry"19 a soucasne je v § 48, odst. 1, pfsm. f)
definovano, ze ,,pokutu 50 000 Kc ulozf organ statnfho dozoru fyzicke osobe,
ktera je k provozovateli v pracovnepravnfm, clenskem nebo obdobnem
pomeru, a ucastniku kursovych sazek a sazkovych her v kasinu, pokud
jednali v rozporu s tfmto zakonem"20. Z uvedeneho tedy vyplyva, ze:
a) jakoukoliv loterii nebo sazkovou hru muze v Ceske republice na zaklade
povolenf provozovat pouze takovy podnikatelsky subjekt, ktery ma v Ceske
republice sidlo na uzemf Ceske republiky.
Tento pffstup statu k podnikatelskym subjektum podnikajicfm v teto oblasti je
pochopitelny vzhledem ksouvisejici danove povinnosti a mistnfmu urceni
danf.
b) ucastnik sazkovych her ci loterie, ktery sazf u podnikatelskeho subjektu,
ktery nema sfdlo na uzemf Ceske republiky ci nema platne povolenf
k provozovanf sazkove hry nebo loterie se vystavuje riziku sankce.
Tato legislativnf uprava je sice sporna, nicmene take pochopitelna - zajmem
statu je, aby obcane sve financnf prostredky utraceli u toho podnikatelskeho
subjektu, ktery odvadf dane na uzemf Ceske republiky.
Nejzavaznejsim problemem je vsak s pfihlednutfm k vyse uvedenemu ta
skutecnost, ze Ministerstvo financi Ceske republiky v minulosti
opakovane odmitalo vydat povolenf k provozovanf zejmena sazkovych her
19 Zakon c. 202/1990 Sb., o loteriich a podobnych hrach, v platnem zneni, §1, odst. 6
20 Zakon c. 202/1990 Sb., o loteriich a podobnych hrach, v platnem zneni, § 46, odst. 1
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tykajicf se sportovnfch vysledku (§ 2, pfsm. f) a kurzovych sazek (§ 2, pfsm.
h) na serverech Internetu i tern podnikatelskym subjektu, ktere splnovaly
podmfnku sfdla na uzemf Ceske republiky (SAZKA, Fortuna, Chance, atd.).
Tyto sazkove kancelare v minulosti opakovane podavaly zadosti o povolenf o
provozovanf sazkovych her na Internetu a tyto zadosti byly opakovane
zamitany s dosti pochybnym zduvodnenfm o moznem ..pranf spinavych
penez" prostfednictvfm internetovych sazek. Soucasny stav (k datu
zpracovanf teto diplomove prace) je takovy, ze Ministerstvo financi Ceske
republiky vydalo vprubehu mesice ledna 2009 povoleni peti
nejvyznamnejsim sazkovym kancelanm na uzemf Ceske republiky
(Sazka, Synot Tip, Fortuna, Tipsport a Chance) k provozovani
„ internetovych kurzovych sazek". Tento mimoradne rychly obrat
vdosavadnfm prfstupu Ministerstva financf Ceske republiky souvisf
s existenci navrhu zakona, kterym se meni zakon c. 202/1990 Sb., o
loteriich a jinych podobnych hrach. Tento navrh zakona byl vypracovan
skupinou senatoru Senatu Ceske republiky s cilem obecne zpffsnit podminky
pro provozovanf sazkovych her a loterif a zcela jasne zakazat provozovani
sazkovych her a loterii prostrednictvim Internetu. Predlozenf navrhu
tohoto zakona k projednanf v Parlamentu Ceske republiky se predpoklada
v prvnfm kvartalu roku 2009. Navrh zakona jasne definuje zakaz sazek
prostrednictvf Internetu tak, ze v § 1 stavajfcfho zakona c. 202/1990 Sb.
navrhuje doplnit odstavec 8 v tomto znenf:
..Provozovanf loterie nebo jine podobne hry prostfednictvfm vefejnych
serveru v internetu je zakazano. Tento zakaz se vztahuje i na napomahanf k
uzavfranf sazek a vyplacenf vyher, nebo na siren f reklamy na provozovanf
loterie nebo jine podobne hry tfmto zpusobem. Vefejnym serverem se pro
ucely tohoto zakona rozumf centralnf rfdfcf jednotka (server), ktera umozfiuje
provozovat loterii a jinou podobnou hru a uzavfrat sazky hracum i z jineho
prostoru nebo mfsta, nez ktery je pro provozovanf loterie nebo jine podobne
hry opravnenym organem schvalen."21
21 Navrh zakona, kterym se mem zakon c. 202/1990 Sb., o loteriich a jinych podobnych hrach, v platnem zneni
40
Soucasne v ramci uplneho zakazu provozovanf sazkovych her a loterii na
Internetu navrh zmeny zakona c. 202/1990 Sb. rozsifuje oblast sankcf
uvedeneho zakona tak, ze zcela menf stavajfcf § 48 definujfcf porusenf
zakona a nasledne sankce, takto:
,,§48
(1) Spravniho deliktu se dopustf provozovatel, ktery
a) provozuje zakazanou spotfebitelskou loterii nebo soutez, anketu a jinou
akci o ceny bez ohlaseni pffslusnemu financnimu uradu
b) provozuje loterii, tombolu a jinou podobnou hru bez povolenf nebo v
rozporu s podmfnkami, ktere mu byly v povolenf vydanem na zaklade zakona
ulozeny,
c) provozuje vyhernf hracf pnstroj, ktery neodpovfda svym technickym
provedenfm § 17 odst. 3 az 6,
d) provozuje loterii nebo jinou podobnou hru prostrednictvfm vefejnych
serveru v internetu,
e) napomaha uzavfranf sazek a vyplacenf vyher z loterie nebo jine podobne
hry provozovane prostfednictvim verejnych serveru v internetu,
f) nesdeli udaje o uzitf casti vytezku povolujfcfmu organu a pnslusnemu
financnfmu uradu
(6) Prestupku se dopustf fyzicka osoba, ktera
a) provozuje loterii nebo jinou podobnou hru,
b) provozuje loterii nebo jinou podobnou hru prostrednictvim vefejnych
serveru v internetu,
c) napomaha uzavfranf sazek a vyplacenf vyher z loterie nebo jine podobne
hry provozovane prostrednictvfm vefejnych serveru v internetu,
d) nedba jako osoba, ktera je na listine obsahujfcf povolenf k provozovanf
loterie nebo jine podobne hry oznacena jako osoba odpovedna za
dodrzovanf zakazu hry osobam mladsfm 18 let, o dodrzenf tohoto zakazu"22
22
Navrh zakona, kterym se meni zakon c. 202/1990 Sb., o loteriich a jinych podobnych hrach, v platnem zneni
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Z uvedenych udaju tedy vyplyvajf nektere zavazne skutecnosti, ktere jsou
vyznamnym zpusobem urcujici pro celou oblast sazkovych her a loterii
v Ceske republice. Tyto zavazne skutecnosti Ize definovat v nekolika
nasledujfcich postulated!.
V Ceske republice provozuji sazkove hry a loterie v ..kamennych"
provozovnach sazkovych kancelarfch, v kasinech a hernach, v mistech, kde
jsou instalovany terminaly umoznujici sazet sazkove hry a loterie na zaklade
obchodnf ci jine smlouvy s pfislusnou sazkovou kancelafi (bary, restaurace,
hotely, apod.) sazkove kancelafe se sidlem v Ceske republice a s pfislusnym
povolenfm zcela vsouladu se soucasnym zakonem c. 202/1990 Sb. Na
druhe strane vsak existuje znacne mnozstvi webovych stranek vceskych
mutacich a ceskou domenou .cz, na kterych provozuji sazkove hry a loterie
sazkove kancelafe, ktere maji sve sidlo mimo Ceskou republiku, nedisponujf
pffslusnym povolenfm a nejsou danove pffslusne v Ceske republice a
provozuji tak sazkove hry a loterie v Ceske republice protipravne, v rozporu
se zakonem c. 202/1990 Sb.
V prvnim kvartalu roku 2009 bude v Parlamentu Ceske republiky
projednan navrh zmeny zakona c. 202/1990 Sb. jehoz primarnim cilem je
zcela zakazat provozovani sazkovych her a loterii na Internetu, reklamu na
internetove sazenf. Tento navrh zmeny zakona obecne zpnsnuje oblast
sazek a loterii s cilem zvysit danovou vyteznost statu z teto oblasti a zamezit
moznosti ,,pranf spinavych penez". Ucinnost zmeny zakona c. 202/1990
Sb. (pokud bude Parlamentem schvalena) je planovana od 1.1. 2010.
V temer stejnem casovem obdobf (IV. kvartal 2008 - I. kvartal 2009) ve
kterem byl pfedlozen k projednani a naslednemu schvalenf navrh zmeny
zakona vyslovne zakazujfci internetove sazeni bylo Ministerstvem financf
Ceske republiky po dlouholetem odmftanf udeleno povoleni k provozovani
internetoveho sazeni pro pet nejvyznamnejsfch sazkovych kancelafi, a to na
dobu 10-ti let. Udeleni povoleni k provozovani internetoveho sazeni na
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dobu 10-ti let 1 rok pred planovanou platnostf zmeny zakona c. 202/1990 Sb.
v podstate zakazujicfm internetoveho sazeni je velice diskutabilni a ze
strany Ministerstva financi Ceske republiky nestandardni.
Fyzicke osoby, ktere jsou ucastnfky sazkovych her a loterif prostfednictvfm
internetoveho sazeni u tech provozovatelu, kterf nemaji sidlo na uzemi
Ceske republiky a nemajf ani pffslusne povoleni se dopoustenf nelegalniho
jednani s rizikem sankce az do vyse 50.000 Kc.
Snaha statnfch organu o uplny zakaz internetoveho sazeni je z hlediska
zajmu o co nejvyssi danovou vyteznost voblasti sazkovych her zcela
pochopitelna, nicmene zajem sazejicfch o sazky spolecne s neomezenou
dostupnosti Internetu nelze omezit zadnymi legislativnimi zakazy. Pokud by
vsechny sazkove kancelare a jine podnikatelske subjekty, ktere pusobi
v oblasti internetoveho sazeni, mely sidlo v Ceske republice a byly tak zde i
danove pffslusnf, tak Ize predpokladat, ze statnf regulace teto problematiky
by byla zcela minimalni.
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- nekompromisne vystupovat proti sebemensim pokusum o neferove
postupy v sazenf
- zajisfovat clenum asociace rovne podmfnky pro podnikanf
- chranit trh (a vefejne zajmy) proti nekalym obchodnfm praktikam
- spolupracovat se zakonodarnymi sbory, spravnfmi institucemi a
regulatory v zajmu vyvazeneho vztahu provozovatelu a statem/statnf
spravou/obcany/vefejnosti
- rozvijet kursove sazenf jako atraktivnf a respektovany prvek zivotnfho
stylu a vychovavat verejnost k odpovednemu sazenf
Kodex nenahrazuje pravni regulaci sazkovych her, nybrz na ni navazuje
doplnenim o eticke zasady. Kodex je urcen vsem subjektum pusobfcfm v
oblasti sazek, her a loterif a stanovi jim pravidla profesionalnfho chovani.
Kodex se zaroven obracf k verejnosti a informuje ji o mezich, ktere subjekty
pusobfcf v tomto oboru podnikani dobrovolne pfijaly a hodlaji je samy
vynucovat prostfednictvim eticke samoregulace.
ETICKY KODEX
Asociace provozovatelu kursovych sazek je sdruzenfm, jehoz ucelem je
spolupodilet se na vytvafeni optimalnfho pravniho prostredf vCeske
republice pro podnikanf v oblasti kursovych sazek.
Asociace spolecne usiluie o dosazeni techto cilu:
stat se uznavanou platformou spolecnych zajmu subjektu podnikani
v oblasti kursovych sazek v Ceske republice
spolecne vytvafet odborny pohled na klfcove otazky rozvoje
podnikani v oblasti kursovych sazek a aktivit stimto podnikanim
spojene
prezentovat a prosazovat spolecne zajmy svych clenu na prislusnych
forech vuci statni sprave a v mezinarodnim kontextu, pokud to
ovlivnuje podnikanf v oblasti kursovych sazek v Ceske republice
stat se spolecenskym forem prosazujfcfm otevrene a rovnopravne
podmfnky ve volne a svobodne hospodarske soutezi podle
transparentnfch pravidel
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Asociace cftf jako absolutni prioritu podporovat sve cleny vdodrzovanf
nejvyssfch etickych principu a vysokych standardu spolecenske
odpovednosti a s cilem respektovat pravnf system, ktery pfesne stanovf kde
a vjake forme mohou byt produkty kursovych sazek obcanum nabizeny a
poskytovany.
Asociace uznava tvto zakladni hodnoty.
odpovednost jak korporatni, tak socialni
integritu jako transparentnost a prftomnost
profesionalni chovanf vuci vsem subjektum
inovativnost a kreativitu
Asociace se hlasi kzasadam etickych kodexu evropskych loterijnich a
sazkovych spolecnostf. Jako jejich vyustenf prijfma tyto principy
zodpovedneho sazenf a zavazuje se vest k nim sve zakazniky:
1. Sazenf je zabava, nikoli prostredek k rychlemu zbohatnuti.
2. Nikdo nema nikdy sazet vfc, nez si muze dovolit, a zejmena nikdo
nema nikdy sazet na dluh.
3. Pri sazenf je treba predem pocftat s vyhrami i prohrami. Sazejfcf
musf mft sve hracske vzrusenf pod kontrolou - sledovat cas, sve
vyhry i prohry.
4. Vzdy a vsude je nutne mft na pameti, ze ve hre rozhoduje nahoda
a stestf, nikoli triky, podvodne navody a zarucene informace.
5. Sazet je vhodne az po prostudovanf dostupnych her, jejich vyhod a
rizik a peclivem vyberu te, ktera sazejfcfmu nejlepe vyhovuje.
6. Sazet ma pouze ten, kdo se seznamil s pravidly hry, kterou hraje, a
kdo tato pravidla dodrzuje.
7. Sazet se ma pouze tarn, kde se sazf legalne, podle predem
znamych a oboustranne prijatelnych pravidel.
Asociace se dale se zavazuje dodrzovat eticky kodex Evropske asociace
statnfch loterif o uzfvani verejnych informacnfch sluzeb pro sfreni sazkovych
sluzeb, ktery je uveden v prfloze k tomuto etickemu kodexu.23
Asociace provozovatelu kurzovych sazek Ceske republiky, www.apkurs.cz
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Pfiloha Etickeho kodexu APKURS
EVROPSKA ASOCIACE STATNl'CH LOTERll
Eticky kodex o uzivani verejnych informacnich sluzeb pro sireni
sazkovych sluzeb
Preambule
Jelikoz vsechny evropske staty pfijaly z moralnfch a socialnfch duvodu
omezenf a prfsnou kontrolu organizovani loterif a sazeni,
jelikoz ve vsech evropskych statech zakon stanovf, ze vynosy z provozu
loterif nebo sazkovych cinnostf smf byt pouzity pouze na verejne prospesne
ucely, pnpadne stanovf dane z takovych zisku,
jelikoz elektronicky obchod je ucinnym distribucnfm kanalem pro sazkove
sluzby,
jelikoz nekontrolovany preshranicnf elektronicky obchod umoznuje obejft
fadne uplatneni legislativy evropskych statu o sazenf a podkopat cfle politiky
stanovene takovou legislativou,
s ohledem na Stanovisko k sazenf na Internetu pfijate 15. kvetna 1998 v
Helsinkach na Evropskem foru sazkovych regulatory (GREF), nfze
podepsanf clenove EVROPSKE ASOCIACE STATNl'CH LOTERll zastupujfcf
vsechny provozovatele statnfch loterif v EU prijali tento Eticky kodex.
Clanek 1 - Cile a pusobnost
1. Tento Eticky kodex zavazuje nfze podepsane Cleny EVROPSKE
ASOCIACE STATNICH LOTERll' ve vztahu k uzfvanf verejnych
informacnfch sluzeb (zejmena internetoveho sazenf, interaktivnf
televize, telefonnfho sazenf) k sirenf jimi poskytovanych sazkovych
sluzeb na verejnosti.
2. Cilem Etickeho kodexu je vytvofit ramec, ve kterem mohou Clenove
sfrit sve sluzby prostrednictvfm sluzeb Informacnf spolecnosti pri:
- respektovanf hranic zakona a moralnfch a danovych cflu
- poskytnutf zaruk spotrebitelum, kdy bude vynalozeno nejvyssi usilf na
dodrzovanf nejprfsnejsfch norem ochrany a bezpecnosti spotfebitelu.
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5.3 Ekonomika sazkovych her a loterii v Ceske
republice
Objem financnich prostredku, ktere souvisi obecne se sazenim,
sazkovymi hrami a loteriemi je znacny. Samozrejme je nutne oddelit Jegalni"
sazeni v ,,kamennych" internetovych sazkovych kancelafich, ktere je
z hiediska objemu financnich prostredku a nasledne danove vyteznosti velmi
dobre monitorovano a analyzovano Ministerstvem financi Ceske republiky a
,,nelegalni" sazenf prostfednictvfm internetovych sazkovych kancelan bez
pffslusneho povolenf, kde je absence jakychkoliv ekonomickych udaju.
V souvislosti s marketingem a marketingovymi strategiemi sazkovych
kancelan obsahuje tato kapitola nekolik tabulkovych a grafickych vyjadrenf
kontinualnlho narustu objemu financnich prostredku ,,prosazenych" v ruznych
druzfch sazkovych her a loterif. Jedna se samozrejme zejmena o objemy
vsazenych a vyplacenych sazek.
Loterie
























































(zdroj statistika MF CR, www.mfcr.cz)
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Graf c.1 Zisk z loterif pfed zdanenim (udaje v mil. Kc)
Loterie
2OO2 2OO3 2OO4 2OO5 2OO6 2OO7
(zdroj:autor)
Kurzove sazky

























































(zdroj statistika MF CR, www.mfcr.cz)
Graf c.2 Zisk z kurzovych sazek pfed zdanenfm (udaje v mil. Kc)
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(zdroj statistika MF OR, www.mfcr.cz)
Graf c. 3 Zisk z kasin pred zdanenfm (udaje v mil. Kc) - 50
Mid. Kc Kasina
2002 2003 2OO4 2OO5 2OO6 2OO7
(zdrojrautor)
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2007 | 57165,001 44 630,00 [ 12534,00) 1 998,00 | 840,6
(zdroj statistika MF CR. www.mfcr.cz)
Graf c.4 Zisk vyhernfch hracfch automata pfed zdanenim (udaje v mil. Kc)
Mid. Kc
3000
Vyherni hraci pf istroje
20O2 20O3 2004 2OO5 20O6 20O7
(zdroj :autor)
Z uvedeneho strucneho tabulkoveho a grafickeho prehledu jednoznacne
vyplyva, ze mezirocne trvale stoupa objem prosazenych flnancnfch
prostredku, ale stejne tak stoupa i objem financnich prostfedku odvadenych
na vefejne prospesne ucely (die § 4, odst. 2.). Prezentace vyse uvedeneho
prehledu je velmi dulezita zejmena proto, aby bylo patrne, ze oblast
sazkovych her a loterif je pomerne ziskova, trzby podnikatelskych subjektu
se pohybuji v miliardach Kc rocne. Marketing obecne a marketingove
strategie jako nastroj pro zvysovanf trzniho podflu, uspokojovani zakazniku a
pruzneho reagovani na jejich potfeby jsou tedy urcujicimi pro kazdy
podnikatelsky subjekt - sazkovou kancelar. Vhodne stanovene marketingove
strategie prinasejf sazkovym kancelarim desftky az stovky milionu korun
zisku rocne, naopak nevhodne zvolena marketingova strategie muze snizit
trzby podnikatelskeho subjektu o miliony korun.
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5.4 Komparace market!ngovych strategii sazkovych
kancelari
Marketing sazkovych kancelari obecne, a to bez rozdelenf na
,,kamenne" a internetove je urcovan zejmena jiz v predchozich kapitolach
zminenym tzv. marketingovym mixem, tedy cenou, produktem, poctem
pobocek ci provozoven a propagaci ci reklamou. Na zaklade techto ctyf
zakladnfch kriterif je mozne u kazde sazkove kancelare urcit jejf slabe a silne
stranky a na zaklade toto definovat, jakou marketingovou strategii dana
konkretnf sazkova kancelar pouziva. Vzhledem kzadanemu tematu teto
diplomove prace, ktere znf ,,Komparace ma rketi ngovych strategif
..kamennych" a internetovych sazkovych kancelarf" je nutne si v prve fade
stanovit pravidla ci postup, podle ktereho bodu jednotlive marketingove
strategic mezi sebou vzajemne srovnavany.
Pravidla pro komparaci jsem si zvolil na zaklade vlastnf uvahy a zkusenostf
takto:
1. Definoval jsem si celkem dve zakladnf skupiny sazkovych kancelarf -
..kamenne" sazkove kancelare a internetove sazkove kancelare. Pri tomto
rozdelenf jsem vychazel z platneho zakona c. 202/1990 Sb. a nepfihlfzel
jsem vzajmu zachovanf zasad transparentnosti a porovnatelnosti
k povolenfm internetovych sazek pro nektere ,,kamenne" sazkove kancelare
vydanych Ministerstvem financf Ceske republiky v lednu 2009.
..Kamenne" sazkove kancelare Internetove sazkove kancelare
FORTUNA sazkova kancelar a. s. Bwin
CHANCE a. s. Bet-at-home
SYNOT TIP a. s. Betway
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TIPSPORT a. s. Sportingbet
SAZKA a. s.
2. Dale jsem si definoval na zaklade tzv. marketingoveho mixu jednotliva
hodnotfcf kriteria kazde jednotlive polozky marketingoveho mixu (Produkt,
Price, Place, Promotion). Hodnotici kriteria jsem nastavil jako objektivni, tedy
tak, aby se jednalo o takova hodnotfcf kriteria, ktera je mozne vyjadrit pouze
cfselne, respektive pfiradit jim vyslednou ciselnou hodnotu. Objektivni
hodnotfcf kriteria, podle kterych bude hodnocena kazda jednotliva
,,kamenna" i internetova sazkova kancelaf jsou tyto:
Produkt
Hodnocen bude pocet druhu kurzovych sazek ci provozovanych loterif
sazkovych kancelarf. Jedna se o hodnocenf poctu druhu sazek na (sportovnf
vysledky, spolecenske udalosti, pocet provozovanych cfselnych loterii, atd.)
Price
Bude hodnocena prumerna cena za kurzove sazky a provozovane loterie.
Jedna se o hodnocenf jednotkovych cen pri jedne sazce.
Place
Hodnocen bude pocet mist, kde si Ize u dane konkretnf sazkove kancelare
vsadit. Hodnocen bude pocet provozoven sazkove kancelare spolecne
s poctem obchodnfch mfst, smluvnfch partneru, apod. Toto hodnotfcf
kriterium nelze pouzi't u internetovych sazkovych kancelafi.
Promotion
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Hodnocen bude pocet druhu reklamy, ktere sazkova kancelaf vyuziva.
Jedna se o definovani poctu zpusobu reklamy - v medifch, tiskova reklama,
internetova reklama, atd.
3. Na zaklade provedene analyzy jednotlivych sazkovych kancelaff
prostfednictvfm objektivnfch hodnotfcfch kriterif marketingoveho mlxu bude
provedena komparace techto vysledku tak, ze bude urceno, ktere hodnotfci
kriterium je u jednotlivych sazkovych kancelaff nejvyssi, a to vzdy
v porovnani s ostatnimi sazkovymi kancelafemi v uvedene skupine
,,kamennych" nebo internetovych sazkovych kancelaff.





V porovnanf s ostatnfmi ,,kamennymi" sazkovymi kancelafemi je jejfm
nejvyssim hodnotfcfm kriteriem Place, tedy pocet mist kde si Ize u dane
konkretnf sazkove kancelafe vsadit.





V porovnanf s ostatnimi ,,kamennymi" sazkovymi kancelafemi je jejfm
nejvyssfm hodnotfcfm kriteriem Produkt, tedy pocet druhu kurzovych sazek.
4. Na zaklade analyzy popsane v pfedchozfm bodu c. 3 bude kazde
jednotlive ,,kamenne" i internetove sazkove kancelafi pfifazena vzdy jedna ze
ctyf market!ngovych strategif (Marketingova strategie zaiozena na dominanci
na trhu, Marketingova strategie zaiozena na rozdflnosti produktu,
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Marketingova strategic zalozena na rustu vertikalnim a horizontalnfm rustu,
Marketingova strategic zalozena na agresivite marketingu podnikatelskeho
subjektu). V pripade, ze se bude jednat o marketingovou strategii, kterou Ize
dale konkretizovat, bude tato konkretizace u dane sazkove kancelare
provedena.
Ukazkovy pnklad Sazka a.s.
U analyzy marketingu sazkove kancelare Sazka a.s. pomocf hodnotfcfch
kriterif marketingoveho mixu bylo zjisteno, ze nejvyssf ohodnoceni bylo
pfirazeno kriterium Place - poctu mist, kde si Ize u dane konkretni sazkove
kancelare vsadit. Z uvedeneho Ize tedy u sazkove kancelare Sazka a.s.
konstatovat, ze aplikuje marketingovou strategii zaiozenou na dominanci na
trhu. Konkretnfm marketingovym pffstupem je zde strategic leadera trhu, kdy
Sazka a.s. je nejsilnejsfm hracem na trhu, ma znacny trznf podil a rozsahle
distribucnf dohody s obchodnlmi zastupci.
5. Na zaklade provedeni analyzy prostrednictvim marketingoveho mixu a
naslednym prifazenfm odpovfdajfcfch marketingovych strategii bude
provedeno porovnanf ekonomickych vysledku jednotlivych sazkovych
kancelarf s marketingovymi strategiemi, ktere aplikuji pro sve podnikani.
Ztohoto srovnanf tak bude patrne, ktera marketingova strategic je
nejuspesnejsf z hlediska ekonomickych vysledku (zisku, trzeb).
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5.5 Identifikace sazkovych kancelafi
V nasledujicich podkapitolach budou vzdy vzakladnich udajfch
charakterizovany jednotlive ,,kamenne" i internetove sazkove kancelafe.
,,Kamenne" sazkove kancelafe se sidlem vCeske republice a pfislusnym
povolenfm Ministerstva financi Ceske republiky k provozovani kurzovych
sazek die z. c. 202/1990 Sb.
5.5.1 SAZKAa. s
e-dsazxa
SAZKA a.s. byla zalozena 3. srpna 1956. Transformace na akciovou
spolecnost se uskutecnila dne 15. unora 1993. Je nejvyznamnejsim a
nejvetsfm provozovatelem sazkovych her a loterif. Akcionari SAZKY a.s. jsou




Tabulka c. 6: Akcionari SAZKA a.s
Ke dni 31.12. 2008 je jejich slozeni a rozdeleni akcii nasledujici:
67,98% Cesky svaz telesne vychovy
13,54% Ceska obec sokolska








Sdruzeni sportovnich svazu £R
Cesky olympijsky vybor
Cesky stfelecky svaz








5.5.2 FORTUNA sazkova kancelaf a. s.
F C R T U N A
v s a d ' t e s e
Fortuna sazkova kancelar a.s. byla zaiozena 10. ledna 1990 jako prvni
akciova spolecnost zalozenou vyhradne soukromymi osobami. V prosinci
2004 az lednu 2005 byla Fortuna sazkova kancelar a.s. prodana majitelem
Michalem Horackem podnikatelske skupine PENTA. Jedna se o prvni
sazkovou kancelaf zalozenou po roce 1989, navic spojenou s vyraznou
osobnostf skladatele Michala Horacka. Akcionafem Fortuny sazkove
kancelafe a.s. je podnikatelska skupina PENTA.
Sidlo
FORTUNA sazkova kancelaf ,a.s.
Vodickova 30, Praha 1
5.5.3 CHANCE a.s.
Sazkova kancelaf Chance, akciova spolecnost, byla zaiozena roku 1991 ve
Frydku - Mfstku. Jedna se o jednu z mala sazkovych kancelafi
sjednoduchou vlastnickou strukturou. Akcionafi jsou jako drzitele akcii na




Radnicnf 13, Frydek- Mistek
5.5.4 SYNOT TIP a. s.
Sazkova kancelar SYNOT TIP a.s. byla zaiozena 28. listopadu 2001, jedna
se tedy o nejmladsf ,,kamennou" sazkovou kancelar. Sazkova kancelar se
zabyva pfedevsfm kurzovymi sazkami na sportovnf zapasy. Vlastnicky je
soucastl holdingu SYNOT, akcionarem SYNOT TIPu je holding SYNOT.
Sidlo
SYNOT TIP, a.s.
Prokopova 15, Praha 3
5.5.5 TIPSPORT a. s. Y Tipsport
Sazkova kancelar Tipsport, a.s. byla zaiozena v 5. dubna 1991. Nabizi sazky
predevsfm na sportovni udalosti. V porovnani s ostatnfmi sazkovymi
kancelaremi na trhu v soucasne dobe provozuje vice nez 1000 pobocek, z
nichz zhruba 68 % funguje na bazi Tipsport baru, kde je mozne se krome
sazenf obcerstvit a sledovat sportovnf prenosy v televizi ci na velkoplosne
projekci. Akcionarem TIPSPORTU a.s. jsou clenove predstavenstva.
Sidlo
TIPSPORT, a.s.
Vaclavske namesti 56, Praha 1
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Internetove sazkove kancelare se sidlem mimo Ceskou republiku a bez
pffslusnym povolenfm Ministerstva financi Ceske republiky k provozovani
kurzovych sazek die z. c. 202/1990 Sb.
5.5.6 Bwin
bwin
Sazkova kancelaf pusobici pouze ve virtualnfm prostredf Internetu, kde je
mozno sazet na vysledky sportovnich zapasu, na Poker, zahrat si Casino ci
hry. Sazkova kancelar provozujicf sazenf bez povolenf Ministerstva financi.
Kontakt
Bwin International Ltd., Suite 611, Europort, Gibraltar
5.5.7 Bet-at-home
Dalsi ze sazkovych kancelarf provozujfci sazeni na Internetu na ceskych
mutacfch webovych stranek bez povolenf Ministerstva financf. Mozno vsadit
na radu sportovnich zapasu, v online casinu a mimofadne i na psf zavody.
Kontakt




Sazkova spolecnost BETWAY provozuje sazenf na Internetu kurzove sazky
na vysledky sportovnfch utkani, poker, hry a kasino. Je soucastf skupiny
Sailboats Limited se si'dlem na Malte.
Kontakt
Betway.com, 90/91 Psaila Street, Birkirkara BKR 02, Malta
5.5.9 Sportingbet
Sazkova kancelaf Sportingbet pfedstavuje dalsf ze sazkovych kancelan
provozujfcfch sazenf na ceskych mutacfch webovych stranek na Internetu.
Jedna se o londynskou sazkovou kancelar. Jako jedina ze vsech
internetovych sazkovych kancelan upozornuje na svych webovych strankach
v bodu 1.6. Pravidel sazeni, ze Jnternetove sazenf nemusf byt povoleno v
zemi, ve ktere se nachazfte. Pokud tomu tak je, pak nejste opravnen
pouzfvat vasi platebnf kartu pro sazkove ucely."24
Kontakt
Sportingbet.com, Corporate & Trust Services (Caribbean) Limited, Lower
Factory Road, St. Johns, Antigua a Barbuda a (ii) Interactive Sports (C.I.)
Limited
Sportingbet.com, 8 Albert Mews, Ollivier Street, Alderney




5.6 Marketingovy mix sazkovych kancelari
Na zaklade marketingoveho mixu, tzv. 4P (Place, Produkt, Price,
Promotion), byla stanovena ctyfi zakladni kriteria, prostfednictvfm kterych
budou jednotlive sazkove kancelare posuzovany, a na zakladne nichz jim
budou prirazovany ciselne hodnoty. U kriteria Produkt bude hodnocen bude
pocet druhu kurzovych sazek ci provozovanych loterii sazkovych kancelari, u
kriteria Price bude hodnocena prumerna cena za kurzove sazky a
provozovane loterie, u kriteria Place bude hodnocen bude pocet mist, kde si
Ize u dane konkretnf sazkove kancelare vsadit a u posledniho kriteria
Promotion bude hodnocen bude pocet druhu reklamy, ktere sazkova
kancelar vyuziva.
5.6.1 Sazka a.s.
Tabulka c.7 marketingoveho mixu pro spolecnost Sazka a.s.
Hodnotici kriterium Place
Samostatne provozovny sazkove kancelare
Obchodnf mfsta s terminaly













































































































5.6.2 FORTUNA sazkova kancelar a. s.
Tabulka c.8 marketingoveho mixu pro spolecnost Fortuna a.s.
Hodnotici kriterium Place
Samostatne provozovny sazkove kancelafe




Obchodnf partner! zprostfedkovavajici kurzove sazky a loterie
CELKEM 3572
Hodnotici kriterium Produkt
Loterie Hry Ostatni hry Sluzby
Loterie
svetove




















Prumerna vyse poplatku za
vklad/sazku
10 Kc 685 Kc





































Tabulka c.9 marketingoveho mixu pro spolecnost Chance a.s.
Hodnotici kriterium Place
Samostatne provozovny sazkove kancelafe 5580
Obchodni mista s terminaly 0




































Prumerna vyse poplatku za
vklad/sazku
155Kc
























































Tabulka c.10 marketingoveho mixu pro spolecnost Synot Tip a.s.
Hodnotici kriterium Place
Samostatne provozovny sazkove kancelare 0
Obchodni mista s terminaly 1245



















Kurzove sazky plocha draha
Kurzove sazky sipky
Kurzove sazky cyklistika
Kurzove sazky spolecenske udalosti













Prumerna vyse poplatku za
vklad/sazku
880 Kc


























































Tabulka c.11 marketingoveho mixu pro spolecnost Tipsport a.s.
Hodnotici kriterium Place
Samostatne provozovny sazkove kancelafe sportovni bary
Obchodni mlsta s terminaly
























Prumerna vyse poplatku za vklad/sazku
375 Kc

























































































































































































































































































































5.7 Definovani marketingovych strategii ,,kamennych"
sazkovych kancelari
Na zaklade provedene analyzy jednotlivych sazkovych kancelari
prostrednictvim objektivnfch hodnotfcfch kriterii marketingoveho mixu je
v nasledujfcfm tabulkovem pfehledu provedeno vyhodnocenf vsech
analyzovanych hodnotfcich kriterii a na zaklade zjistenych vysledku
provedeno pfirazenf odpovfdajfcf marketingove strategie.





























































Komentaf k tabulkovemu prehledu
Sazka a.s.
Marketingova strategie zalozena na dominanci na trhu - Leader (vudce)
Na zaklade analyzy marketingu sazkove spolecnosti Sazka a.s. pomocf
metody marketingoveho mixu 4P bylo zjisteno, ze v porovnani s ostatnimi
,,kamennymi" sazkovymi kancelafemi je nejsilnejsim faktorem Place, tedy
pocet mist, kde si Ize u Sazky a.s. vsadit. S pfihlednutfm k v teoreticke
casti definovanym druhum marketingovych strategif je mozne konstatovat, ze
Sazka a.s. realizuje marketing prostrednictvim marketingove strategie
zalozene na dominanci na trhu, pficemz sama Sazka a.s. je jednoznacne
leadrem na trhu.
Fortuna sazkova kancelaf a.s.
Marketingova strategie zalozena na agresivite marketingu podnikatelskeho
subjektu Analyser (analyzator)
U teto sazkove kancelare jsem predpokladal, ze minimalne ve faktoru
Place nebo Produkt, prfpadne Promotion bude vysledna hodnota totozna
nebo temer shodna s faktorem sazkove kancelare Sazka a.s. Predpokladal
jsem, ze Fortuna sazkova kancelaf a.s. bude realizovat svuj marketing
prostrednictvim marketingove strategie zalozene na dominanci na trhu,
kdy bude chalengerem (soupefem) leadera trhu - Sazky a.s. Provedena
analyza toto pfekvapive nepotvrdila, naopak bylo zjisteno, ze Fortuna
sazkova kancelaf a.s. realizuje svuj marketing prostrednictvim
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agresivni market!ngove strategic kombinaci maximalniho spektra
nabizenych produktu a maximalniho poctu vyuzivanych informacnich
kanalu, pficemz ale na trhu zaujima roli analyzatora. Je tedy sazkovou
kancelaff, ktera zcela die teoreticke definice, nikdy nepodstupuje tak velke
podnikatelske riziko jako podnikatelske subjekty se zlatokopeckou
marketingovou strategif, ale soucasne nema tak konzervativni prfstup jako
podnikatelske subjekty se strategif obrance. Fortuna sazkova kancelar a.s.
tedy ve svem marketingu zaujfma stanovisko postupneho zlepsovanf urovne
kvality sluzeb a postupne rozsirovani svych aktivit na nove trhy.
Chance a.s.
Marketingova strategic zalozena na dominanci na trhu - Challenger (soupef)
U sazkove kancelare Chance a.s. doslo na zaklade analyzy metodou
marketingoveho mixu kvelmi prekvapivemu zjisteni Bylo zjisteno, ze
faktor Place, tedy pocet mist, kde si Ize u sazkove kancelare vsadit, se
blizi tomuto faktoru u leadera trhu - Sazky a.s. Z uvedeneho zjisteni tedy
vyplyva, ze Chance a.s. realizuje svuj marketing prostrednictvim
marketingova strategie zalozene na dominanci na trhu, kdy sama sazkova
kancelar Chance a.s. je souperem leadera trhu.
SYNOT TIP a.s.
Marketingova strategie zalozena na rozdilnosti produktu
Marketingova strategie zalozena na agresivite marketingu - guard (obrance)
Na zaklade provedene analyzy bylo zcfselnych vyjadrenf jednotlivych
marketingovych faktoru zjisteno, ze sazkova kancelar SYNOT TIP a.s.
pouziva kombinaci dvou marketingovych strategii. Vzhledem k tomu, ze
poskytuje v porovnanf s ostatnimi ..kamennymi" sazkovymi kancelafemi
nejvyssi pocet nabizenych produktu a jedna se o produkty, ktere jsou
v porovnanf s produkty nabfzenymi konkurecnfmi ,,kamennymi" sazkovymi
kancelafemi vyrazne rozdilne (Kurzove sazky box, Kurzove sazky plocha
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draha) Ize konstatovat, ze jednoznacne realizuje marketing prostrednictvim
marketingove strategie zaiozene na rozdflnosti produktu. Soucasne SYNOT
TIP a.s. vyuziva nejvyssi pocet distribucnich kanalu, prostrednictvim
kterych Ize oslovit potencionalnf zakazniky. Toto zjistenf Ize definovat tak, ze
SYNOT TIP a.s. dale realizuje svuj marketing i prostrednictvim marketingove
strategie zaiozene na agresivite marketingu. Sama sazkova kancelar SYNOT
TIP a.s. zaujima na trhu spfse roli obrance, kdy hranf svou vydobytou pozici
na trhu, nerealizuje akvizice konkurence ani neplanuje masivnf skokove
rozsffenf svych pobocek.
TIPSPORT a.s.
Marketingova strategie zalozena na agresivite marketingu - Reactor (reaktor)
Vzhledem ke zjistenym cfselnym hodnotam faktoru marketingoveho mixu Ize
konstatovat, ze TIPSPORT a.s. realizuje svuj marketing prostrednictvfm
marketingove strategie zaiozene na agresivite marketingu, pricemz se ale
jedna o zarazenf, ktere je nutne prijimat s urcitou rezervou. Naprosto
minimalni pocet pobocek v porovnani s ostatnimi ,,kamennymi"
sazkovymi kancelafemi stavi TIPSPORT a.s. predevsim do role
reaktora, tedy takoveho podnikatelskeho subjektu, ktery spise pasivne
ocekava zmeny na trhu a nasledne na ne reaguje, nez ze by se jednalo o
jakkoliv marketingove agresivnf sazkovou kancelar.
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5.8 Definovani market ingovych strategii
internetovych sazkovych kancelari
Na zaklade provedene analyzy jednotlivych sazkovych kancelafi
prostfednictvfm objektivnich hodnoticfch kriterii marketingoveho mixu je
v nasledujicim tabulkovem prehledu provedeno vyhodnoceni vsech
analyzovanych hodnoticich kriterii a na zaklade zjistenych vysledku
provedeno prirazenf odpovfdajfcf marketingove strategie. Vzhledem ke
skutecnosti, ze se jedna o internetove sazkove kancelafe, nebylo
posuzovano hodnotfcf kriterium Place a z duvodu naproste absence v oblasti
spoluprace a poskytovanf dat nebylo posuzovano hodnotfci kriterium Price.























Komentar k tabulkovemu prehledu:
Marketing ctyf, ve virtualnim prostredi nejcasteji prezentovanych
internetovych sazkovych kancelari jsem analyzoval prostrednictvim
marketingoveho mixu. Vzhledem ke skutecnosti, ze u internetovych
sazkovych kancelarf nenf mozne hodnotit faktor Place, protoze vsadit si u
jakekoliv internetove sazkove kancelafe je mozne u libovolneho pocitace
s pnstupem k Internetu, a vzhledem k tomu, ze mi nebyly ze strany
internetovych sazkovych kancelari poskytnuty jakekoliv informace
ekonomickeho charakteru, neni mozne u jednotlivych internetovych
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sazkovych kancelafi urcit druh pouzfvanych marketingovych strategii.
Z provedene analyzy pomoci marketingoveho mixu Ize z oblasti marketingu
definovat pouze tu skutecnost, ze spektrum nabfzenych produktu
internetovych sazkovych kancelan vyrazne prevysuje pocet nabfzenych
produktu ,,kamennych" sazkovych kancelan. Faktor Promotion, tedy reklama
a propagace, je jednak urcen samou podstatou internetovych sazkovych
kancelari (reklama na ne je tedy vyhradne na Internetu) a dale skutecnostf,
ze tyto internetove sazkove kancelare provozuji internetove sazenf v rozporu
se zakonem c. 202/1990 Sb. a provozujf tedy ceske mutace svych webovych
stranek nelegalne a v rozporu se zakonem.
5.9 Komparace ekonomickych ukazatelu a
marketingovych strategii
K posouzenf nejvhodnejsf marketingove strategic pouzivane
sazkovymi kancelaremi je nutne provest posouzenf s nejdulezitejsim
podnikatelskym hodnoticfm kriteriem ci parametrem, kterym je vyse trzeb a
vyse zisku pred zdanenim. Toto porovnanf jsem v ramci teto diplomove
prace pojal tak, ze jsem proved! porovnanf trendu vyvoje ekonomickych
ukazatelu 3 roky zpetne (za roky 2007, 2006 a 2005) s aplikovanymi
marketingovymi strategiemi. Toto posouzenf bylo, bohuzel, limitovano mfrou
vstrfcnosti jednotlivych odpovednych pracovnfku sazkovych kancelan, ktere
jsem pri vypracovavanf teto diplomove prace oslovil. Ztohoto duvodu
disponuji vteto diplomove praci ekonomickymi daty pouze od ,,kamennych"
sazkovych kancelan Sazka a.s., Fortuna sazkova kancelar a.s. a SYNOT TIP
a.s. Ostatni sazkove kancelare mi data o svych trzbach a vysi zisku pfed
zdanenim i pres opakovane zadosti neposkytly.
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Komentaf k tabulkovemu pfehledu:
Z uvedeneho pfehledu ekonomickych parametru dosazenych na zaklade
realizace pffslusnych marketingovych strategif je mozne konstatovat, ze
z ekonomickeho pohledu Ize jako nejuspesnejsi marketingovou strategii
hodnotit marketingovou strategii zalozenou na dominanci na trhu. Jako
v pofadi druhou ekonomicky nejuspesnejsf marketingovou strategii Ize
hodnotit marketingovou strategii zalozenou na agresivite marketingu, kdy
podnikatelsky subjekt - sazkova kancelar - vystupuje na trhu jako analyzator
pfflezitosti a dostupnych informaci. Jako tfeti ekonomicky nejuspesnejsi Ize
hodnotit marketingovou strategii zalozenou na rozdflnosti produktu.
Hodnocenf vazby mezi ekonomickymi ukazateli a uplatnovanymi
marketingovymi strategiemi je ale vzdy podmineno soubehem dalsich
okolnosti (manazerskych dovednosti managementu, ekonomicke situace ve
state, atd.). Nelze tedy aplikovat automaticky aplikovat marketingovou
strategii zalozenou na dominanci na trhu na jakykoliv podnikatelsky subjekt a
ocekavat, ze jeho ekonomicke parametry (trzby, zisk) bude mit trvale rustovy
vyvoj.
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6. Zaver a zhodnoceni
Tato diplomova prace na tema Komparace marketingovych strategif
,,kamennych" a internetovych sazkovych kancelarf mimo jine hodnotf
marketing 5 nejvyznamnejsich ,,kamennych" sazkovych kancelaff a 4
internetovych sazkovych kancelan. Vprubehu vypracovavanf diplomove
prace jsem zjistil nekolik pomerne alarmujfcfch skutecnostf, souvisejfcfch
s provozovanfm sazkovych her a loterif ve vazbe na platnou legislative!
upravujfcf tuto oblast, zakon c. 202/1990 Sb. Sazeni prostrednictvim
Internetu, respektive na takovych webovych strankach, ktere provozuje
sazkova kancelar mimo Ceskou republiku je die zakona zakazano. Presto
(nebo prave proto) existuje pomerne rozsahly seznam webovych stranek
provozovanych zahranicnimi sazkovymi kancelaremi, kde je zcela beztrestne
realizovano internetove sazeni. Posuzovat legalnost internetoveho sazenf
nicmene nebylo predmetem teto diplomove prace. Jejfm tematem byla
komparace marketingovych strategil. V uvodu teto diplomove prace jsem si
urcil tri zakladnf otazky z oblasti marketingu sazkovych kancelan a ctyri cile
diplomove prace. Prvnf, v uvodu definovanou otazkou bylo, jaky druh
marketingovych strategif sazkovych kancelarf je z ekonomickeho hlediska
uspesnejsf. Na zaklade analyzy a komparace provedene v prakticke casti
prace je mozne konstatovat, ze z ekonomickeho hlediska je nejuspesnejsf
marketingova strategic zalozena na dominanci na trhu, zejmena v prfpadech,
kdy tuto strategii uplatnuje leader trhu. Druhou otazkou z uvodu bylo, jake
faktory nejvfce ovliviiujf rozdflnost marketingovych strategif ,,kamennych" a
internetovych sazkovych kancelarf. Faktory, ktere jsou urcujicf pro jasne
prirazenf konkretnf marketingove strategic podnikatelskemu subjektu je
zejmena pocet mist, kde si Ize u konkretnf sazkove kancelafe vsadit a
spektrum nabfzenych sazkovych a hernfch produktu. Tretf v uvodu
polozenou otazkou bylo, jake metody, postupy a analyzy musf ,,kamenne" i
internetove sazkove kancelare provest pred definovanfm marketingove
strategic a cfm se tyto analyzy lisf u ,,kamennych" a internetovych sazkovych
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kancelafi? Metody a postupy pfedchazejfcf definovani marketingove
strategie jsou definovany v teoreticke casti teto diplomove prace a jsou to
metody pro hodnocenf vnejsfho okolf podnikatelskeho subjektu, a to metoda
PEST analyzy, metoda MAP, ETOP pffstup a metoda 4C. Pro hodnoceni
vnitfnfho prostfedi podnikatelskeho subjektu by mely definovani
marketingove strategie pfedchazet Analyza silnych a slabych stranek
podniku, Analyza konkurencnfch sil (Porteruv model) a Analyza stakeholders.
Vsechny tyto analyzy jsou podrobne popsany v teoreticke casti diplomove
prace.
V ramci diplomove prace jsem si samozfejme stanovil take ctyri cfle,
ktere mela diplomova prace splnit. Prvnfm cflem diplomove prace bylo zjistit
nejefektivnejsi marketingovou strategii uplatnovanou ,,kamennymi" sazkovymi
kancelaremi a nejlepsf marketingovou strategii uplatnovanou internetovymi
sazkovymi kancelaremi. Tento prvnf cil byl splnen castecne. Jako
nejefektivnejsi marketingova strategie byla u ..kamennych" sazkovych
kancelarf definovana marketingova strategie zaiozena na dominanci na trhu.
U internetovych sazkovych kancelarf nemohla byt nejefektivnejsi
marketingova strategie urcena zduvodu absence byt i jen elementarnf
spoluprace internetovych sazkovych kancelarf (nulova reakce na emaily,
bezpredmetne telefonicke konzultace). Druhym cflem diplomove prace bylo
definovanf nejdulezitejsfho a nejvyraznejsfho faktoru, ktery ovlivnuje
marketing ,,kamennych" a internetovych sazkovych kancelarf (faktor ceny,
propagace, produktu a mfsta podnikanf). Jako zcela urcujicf pro stanovenf
vhodne marketingove strategie byly definovany dva tyto faktory - faktor
produktu (pocet sportovnfch ci kulturnfch oblastf, ve kterych je umozneno
sazet) a faktor mfsta podnikanf (pocet provozoven a kontaktnfch mfst).
Tretfm cflem diplomove prace bylo zjistit a podrobne definovat soucasny stav
legislativnf upravy problematiky sazek a loterif, a to stav aktualnf a stav po
pripravovanych legislativnfch upravach teto oblasti podnikanf. Tento cfl byl
splnen zcela, nebof v prvnf kapitole diplomove prace je tato problematika
velice podrobne analyzovana. Ctvrtym a poslednfm cflem diplomove prace
bylo provest analyzu vsech nejvyznamnejsfch kamennych" i internetovych
sazkovych kancelarf prostrednictvfm zvolene metody posouzenf marketingu,
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vysledky teto analyzy cfselne vyjadfit a nasledne identifikovat marketingove
strategie pouzfvane sazkovymi kancelaremi a provest komparace techto
marketingovych strategif. Tento cfl byl splnen zcela, nebof vsechny
v diplomove praci uvedene ,,kamenne" sazkove kancelare (Sazka a.s.,
Fortuna sazkova kancelar a.s., Chance a.s., SYNOT TIP a.s. a TIPSPORT
a.s.) a internetove sazkove kancelare (Bwin,Bet-at-win, Sportingbert a
Betway) byly analyzovana prostrednictvim metody marketingoveho mixu 4P.
Definovanf marketingovych strategif pouzfvanych sazkovymi kancelaremi a
komparace techto strategif pomocf ekonomickych ukazatelu je obsazena
v analyze v prakticke casti diplomove prace. Celkove Ize tedy prohlasit, ze
doslo k naplneni vsech vytcenych cflu diplomove prace, ktere si autor
definoval v uvodu.
Celkove hodnotfm pfedkladanou diplomovou praci jako velice
prfnosnou nejen samozrejme pro me osobne, ale zejmena pro laickou
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